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ABSTRAKT

Diplomova prace Spotiebitelské chovani singles se zabyva charakteristikami této cilové
skupiny z hlediska jejich preferenci pii nakupnim rozhodovacim procesu ohledné traveni
volné¢ho Casu. Po vymezeni této cilové skupiny nasleduje prizkum a jeho zhodnoceni.
Na zakladé vysledkii je nasledné navrzena konkrétni uprava marketingové komunikace

baru, jeho primarni cilovou skupinou singles jsou.
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ABSTRACT

Diploma thesis ,,Consumer behaviour of singles deals with characteristics of this target
group in terms of their preferences during the buying decision process about spending their
free time. After defining the target group follows the research and its evaluation. After that
there is proposed a specific modification of marketing communication of a bar, which has

singles as its primary target group.
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UvVOoD

Béhem né&kolika poslednich let se i média v Ceské republice za¢ala zabyvat zajimavym
fenoménem, ktery se stava po Sametové revoluci v roce 1989 také v nasi spolec¢nosti signi-
fikantnim, hmatatelnym a krok po kroku i béznym jevem — rodina tak, jak ji primarné
zname, jiz nadale neni samoziejmosti. Stale vice lidi zije single, nesezdani a bez stalé¢ho
partnera. Tématu se vénuji nejen zpravodajské servery a noviny, ale také lifestylové caso-

pisy, televizni dokumenty a celovecerni filmové snimky.

Tento zpiisob zivota lidé voli z nejriznéjSich pficin a jsou s nim rizné spokojeni ¢i nespo-
kojeni. Faktem ale zistiva, Ze jiz tvoii znaénou &ast domécnosti v CR. V kontrastu
S tim se jevi byt postoje marketingovych odbornikti, ktefi, zda se, doposud neptizptisobuji
svou strategii komunikace segmentu, jenz zatim sice neni Uplné€ tradicni, ma vSak vysokou

kupni silu a do budoucna i silny potencial.

Dodnes kuptikladu neexistuje exaktni a sjednocena definice skupiny singles, jednotlivi
sociologové se rozchazeji v ndzorech na to, koho za single jesté¢ povazovat, a koho jiz ne.
Kromé toho se v Cesku vyzkumu singles nevénuje mnoho védcil. Singles maji vyrazna
specifika toho, jakym zplisobem Zziji svij Zivot a jak nahlizeji na sviij volny ¢&as, Zivotni
styl a investice. Jejich spotiebitelské chovani se odlisuje od spotiebitelského chovani ,tra-
di¢nich® rodin. Proces pochopeni jejich rozhodovani a jejich motivace je v nasi zemi stéle
jesté v zacatcich - stejné jako se jim nevénuje pfili§ mnoho psychologl a sociologt, ani
vyzkumnici trhu doposud neprovedli mnoho ucelenych prizkumi nezadanych lidi. Odbor-

nikdm na marketingovou komunikaci tak unikaji vyznamné ptilezitosti k rozvoji byznysu.

Tato prace se zabyva tim, jakd je zvolena cilova skupina v oblasti traveni volného cCasu,
konkrétn€ pak jakym zplisobem se singles chodi bavit vecer do néjakého z typt restaurac-
nich zatfizeni. Jejim cilem je védeckym zplisobem zjistit specifika jejich spotfebitelského
chovéni v tomto pfipad¢ a na zékladé¢ vyvozenych zavérli navrhnout v projektové casti

konkrétni tpravy komunikace baru Singles v Praze, ktery se na nezadané specializuje.

Po vymezeni nezbytného teoretického zakladu, o ktery se opirdm, uvadim vysledky svého
prizkumu a vyvozuji z néj zavéry. Priizkum byl sestaveny na miru potiebam holeSovické-
ho Show baru Singles, se kterym jsem se spojila s cilem uplatnit nabyté znalosti v praxi —
Vv Casti projektové proto z pohledu marketingovych komunikaci navrhuji mozna vylepSeni
komunikace tohoto baru tak, aby korespondovala s preferencemi singles v oblasti ve¢erni

a nocni zabavy.
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|. TEORETICKA CAST
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1 SINGLES

Byvé zvykem zacinat prace tohoto typu obecnymi teoriemi marketingu. Tato diplomova
prace vsak velice uzce pojednava o cilové skupiné singles, a proto povazuji za vhodné
uvézt hned na zacatku Ctendie do kontextu vyvoje této skupiny a presné vymezit pojem

singles tak, aby nebyl uveden v ptipadné pochybnosti.

1.1 Vyvoj a pfeména instituce rodiny v historii

Prvni formou rodiny, kterou zname, bylo souziti predchtiidcii Clovéka v tlupach za tcelem
ochrany skupiny, snadnéj$iho preziti a rozmnozovani. Jiz tehdy byly uvnitf této ,,rodiny*
jasné rozdéleny role — muz lovec a ochrance tlupy, Zena se starala o potomky a ,,domac-
nost“, panoval matriarchat. Na zaklad¢ takového souZiti se vyvijela rodina, zalozena

na rodu, ktery drzel pfi sobé€, a teprve z néj se vyvijelo parové souziti jedinct.

V dobé¢, kdy se zacal vyvijet sménny obchod, se také pozvolna zafala ménit role Zeny.
Byl to totiz muz, kdo m¢l Cas a prostor pro obchodovani, a zacal tak spravovat rodinny

majetek (Horsky, 1997, s. 89).

Rodina ve svém tradiénim pojeti vychazi z dvoutisicilet¢ho kiestanského vzoru, ktery
podpoftil vznikly patriarchat, oslavoval pohlavni Cistotu a zdrzenlivost, Zenu provdaval
velmi mladou, naopak dle uceni Bible svaté zavrhoval cizolozstvi a homosexualita byla
pfimo tabu. V takovém klimatu se prohlubovaly rozdily mezi pohlavimi — Zena nemohla
rozhodovat o svém zivoté, neméla volebni pravo ani moznost vzdélavat se, ba Casto
ani pracovat. Silna Zena, ktera by nebyla zavisla na muzi, byla povazovana za nemoralni.

Naplnéni se zen¢ mélo dostavat vychovou déti a starosti o rodinu a domov.

Na pielomu 19. a 20. stoleti se vlivem zmén ve spole¢nosti, napt. vznik feministickych
hnuti, zadala situace pietvaret. Zeny mohly vyjadfovat své nézory, svobodné si vybrat po-
volani, dat sviij hlas preferenénimu volebnimu kandidatovi. Vliv mély vsak i takové ,,ma-
lickosti, jako moznost zen nosit kalhoty, nachdzime zde jakési ptejimani muzskych hod-
nost a chovani. I nadale vSak byl vizitkou zeny ¢isty domov s teplou veceti a vizitkou mu-

ze kariéra, ktera dokazala zabezpecit rodinu (Collins, 1982, s. 127).

Rodinné souziti a ¢asné snatky velmi mladych lidi podporoval také komunisticky reZim,
ktery v Ceskoslovensku pievzal vladu na konci 40. let 20. stoleti. Diky tomu, e zaméstnal

mladé lidi péci o déti a rodinnym Zivotem, je jaksi ,,0dd¢lil* od jiného, volnéjSiho spole-
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¢enského zivota, ktery mohl byt zdrojem nebezpecnych protikomunistickych revoluc¢nich

myslenek.

Zasadni proména situace tak pfichazi do nasi zemé po Sametové revoluci z listopadu roku
1989. S nastupem kapitalismu je pro vSechny neumérné jednodussi moci si vybrat jiny
zivotni cil, nezli zplozeni déti a starani se o rodinu. Kariéristim se oteviely nové moznosti
a pokles snatecnosti dokazuje, ze ¢ast populace se zacala realizovat ve svém zaméstnani,

kterému dala pfednost pred manzelstvim.

Mladi lidé zacali pfed domacim zivotem dévat prednost dlouhému studiu na univerzitach,
cestovani, sbirani zkuSenosti v zahranic¢i. Mnoho z nich se z rodné obce piestéhuje do vét-
Sich sidel, kde bydli ve vlastnim byté. Tento novodoby trend seberealizace se mimo jiné
odrazi napiiklad i v souCasné popkultute, naptiklad v televiznich seridlech jako jsou Prate-
1¢, The Big Bang Theory anebo Sex ve mésté. Problémy feSené na televiznich obrazovkach
by se stejné starym lidem pted dvaceti lety mohly zdat malicherné az pubertalni, avSak
jejich obliba svéd¢i o realité zavaznych zmén, odehravajicich se ve spolecnosti (Tomasek,

2011).

Odbornici hovoii o celkové proméne béhu zivota. Diive lidé dospéli a po fazi adolescence
vstupovali do obdobi dospé¢losti, charakteristické ekonomickou nezavislosti, détmi a zalo-
Zzenim nové rodiny. V soucasnosti vSak mezi tyto dvé faze vstupuje jakési mezidobi, které
napi. Heathova a Cleaverova (2004, s. 35) oznacuji jako obdobi mladé dospélosti, pozdni
mladosti anebo post-adolescence.

1.2 Vymezeni kategorie singles

Nazev skupiny singles pochazi z anglického vyrazu single, znamenajiciho svobodny, jedi-
ny. Ackoliv termin nema prozatim Cesky ekvivalent a pteSel do CeStiny ve své anglické

podobé, byva také prekladan jako nesezdany nebo nezadany.

Singles je sociologicka skupina lidi, ktefi z néjakého ditvodu ziji sami, bez partnera. Acko-
liv se o této skupin€ spolu s pfeménou instituce rodiny mluvi stale ¢astéji, ndzory sociolo-
gl na jeji presné vymezeni se rozchdzeji. V nejsirSim pojeti se jedna o vSechny jedince,
ktefi neziji v manzelském svazku: tedy Zzijici bez partnera, at’ uz z toho divodu, ze si tento
zpusob zivota vybrali dobrovolné nebo teprve stalého partnera hledaji, ovdovéli, jsou roz-
vedeni a podobné. Mezi singles vSak toto pojeti zahrnuje také jedince, kohabitujici se svym
partnerem ve spolecné domadcnosti, majici napiiklad potomky nebo spolecny bankovni

ucet.
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Na stran¢ druhé vSak stoji nazor, Ze se terminem singles oznacuji pouze ti lidé, ktefi se zit
osamocen¢ rozhodli sami a dobrovoln¢ a neplanuji ho ménit kviili vyhodam, které v tomto
stylu Zivota spatfuji (Tomasek, 2011)

vvvvv

vetsSina lidi jesté oCekava, ze bude sviij zivot zit podle narysovaného scénare, ve kterém
jsou vychovani, a teprve nasledkem zivotnich zkusenosti a vlastnich voleb si vyberou Zivot

bez partnera.

Na tomto misté vSak povazuji za dilezité zminit, ze jev se vyskytuje uvnitf vSech véko-
vych skupin, napfi¢ vSemi urovnémi dosazen¢ho vzd€lani nebo ve vSech ekonomickych

vrstvach obyvatelstva.

1.2.1 Typologie skupiny singles

Ackoliv je znamo nékolik riiznych moznosti, jak rozdélovat skupinu singles, jedna z nejza-
minulého stoleti. Stein rozdélil singles do 4 skupin dle dobrovolnosti ¢i nedobrovolnosti

a dle setrvani bez partnera:

1. Dobrovolni docasni singles (Voluntary temporary singles) — lidé, ktefi momentalné
ziji jako singles, ale v budoucnu planuji tento stav zménit.

2. Dobrovolni trvali singles (Voluntary stable singles) — lidé, ktefi se dobrovoln¢ roz-
hodli pro sviyj styl zivota a planuji si ho udrzet navzdy.

3. Nedobrovolni docasni singles (Involuntary temporary singles) — osoby, kteii part-
nera aktivné hledaji s cilem zménit fakt, Ze jsou nezadani.

4. Nedobrovolni trvali singles (Involuntary stable singles) — Ackoliv v zivoté aktivné

hledali partnera, vlivem neuspéchu na hledani rezignovali a nadale zlstavaji neza-

dani. (Edmonds, 2001)
Tomuto rozdéleni se podoba také déleni Arthura Shostaka z let 80. Jedna se o:

1. Rozpolcené (¢ili Dobrovolni docasni singles) — momentalné jsou spokojeni single,
nikoho aktivné nehledaji, ale béhem Zivota by radi siiatek uzavieli.
2. Touzici (Nedobrovolni docasni) — pravé nemajici partnera. TouZici jsou se svou si-

tuaci nespokojeni a aktivné n€koho chtéji najit.
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3. Odhodlané (Dobrovolni trvali) — ve stylu single Zivota se nasli, maji diky nému
prostor pro své priority (napt. budovani kariéry). Single styl Zivota si vybrali sami
a maji ho radi.

4. Politovanihodni (Nedobrovolni trvali) — lidé, ktefi se béhem zivota snazili najit
partnera, ale kviili neuspéchtim jsou zklamani a jiz na hledani rezignovali a pocitaji

S tim, ze cely zivot zlistanou osam¢li.

Shostak vychazel ze stalosti rozhodnuti ziistat nebo naopak nezlstat nezadany (Strong,

2008).

Jiné vymezeni AmeriCanky Belly DePaulo kategorizuje singles na zaklad€ toho,

jak se do soucasné situace dostali, do 4 zékladnich skupin (DePaulo, 2007):

1. Vzdy single — lidé, kteti neuzavieli snatek a neziji s dlouhodobym partnerem

2. Kohabitujici

3. Rozvedeni (nebo zijici v dlouhodobém odlouceni, napt. pted rozvodovym tizenim)
4

Ovdovéli

Dutvody vybéru single stylu Zivota dle Douchové (2011):

1. Diivody dobrovolné

A) Nevstoupeni do partnerského svazku — takovi lidé chtéji byt single jiz od mladi.
Jsou orientovani siln€ individualisticky, davaji prednost budovani profesniho Zivota
pfed budovanim toho partnerského. Jejich motivaci mize byt bud’ Spatna zkuSenost
z mladi (rozvod rodi¢l, domaci nasili atp.), preference samoty a strach ze spolec-
ného zivota (Labusova, 2011) nebo souhlasny nazor s trendem, ktery nam prezentu-
Ji média: Uspésny, vzdélany Elovek s dobrym zaméstnanim, ktery ma spoustu pra-
tel, a pro néhoz je plozeni déti a uzavirani stalych zavazkl na nékteré spodngjsi
pficce zebticku zivotnich hodnot. Signifikantni vliv ma dle Ml¢ocha (2008) také
spolecnost, ve které se jedinec pohybuje — at’ se jedna o ptatele, preferujici neza-
vazné vztahy nebo manzelstvi. Jejich chovani ma ¢lovék tendenci piejimat jako
normu a nasledné se podle ni chovat.
Odlisnou skupinou jsou tzv. ,parazitni singles®, ktefi byli poprvé popsani
v Japonsku, vlivem soucasné ekonomické situace v zapadnim svété se vSak tento

fenomén zacina rozsifovat do Severni Ameriky a Evropy, popsan byl uz i v Ceské
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B)

2.

republice. Mladi lidé bez dostatecnych financnich prosttedkil zhstavaji bydlet
u svych rodi¢t. Nejsou nuceni budovat vlastni domacnost a tim se prodluzuje ob-
dobi post-adolescence. Nutno podotknout, Ze ne vSichni voli tento zpisob zivot
zcela dobrovolné, Casto zistadvaji s rodici z toho diivodu, aby zamezili jejich pocitu

»prazdného hnizda* (Hrusova, 2011).

Opusténi partnerského svazku — lidé opoustéji dosavadniho partnera, at’ uz se jedna
o rozchod ¢&i rozvod. Casto se rozchazi rodiée déti, které jsou jiz dospélé a postavily
se na vlastni nohy. Tito lidé pocit'uji, Ze splnili dosavadni povinnost — vychovat di-
t¢ — a je Cas zacit budovat néco jiného. Dle psycholozky Jitky Douchové (2012) se
jedna nejcastéji o zeny, které daji prvotni impulz k rozchodu, nebot’ maji touhu po
seberealizaci, napiiklad zméni zaméstnani nebo za¢nou podnikat.

Muzi jsou v této skupiné zastoupeni méné pocetnéji, nez Zeny. Ackoliv si hlasité
stézuji na svou manzelku, dokud s ni Ziji, je pro n€¢ mnohem t¢z8i zacit osamocené
svou domdcnost, naucit se v pokro¢ilém véku o sebe postarat, vyzehlit si, uvafit
si a podobné. Z toho diivodu davaji muzi prednost souziti v ne zcela harmonickém

vztahu pied navraty do prazdného domova (Douchova, 2012).

Diivody nedobrovolné

At uz se jedna o kterykoliv z nize uvedenych nedobrovolnych divodu, jedinec si tento

styl Zivota sam nevybral a chce ho v budoucnosti ménit — single styl zivota tedy vnima

pouze jako pfechodnou fézi, jakysi predstupenl partnerského Zivota.

A) Umirti partnera

B)

C)

Single ¢lovek, ktery byl opusStén partnerem — zejména zeny takové opusténi vnimayji
hate. Jsou frustrované a stav prozivaji velmi bolestné, jelikoz hlavnim Zivotnim po-
slanim je pro n¢ pecovat o nékoho.

Lidé¢, kteti dosud nenalezli vhodny protéjSek — tito lidé stale hledaji vhodného part-
nera a v budoucnosti hodlaji sdilet spolecnou domécnost s partnerem (Douchova,

2012).
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1.3 Singles v ¢eském prostiredi

Termin singles je modernim oznafenim pro samostatné zijici osoby, které vsak byly,
byt v mensi mife, pfitomny v Ceské spoleCnosti vzdy. Rikalo se jim vSak stary mladenec

nebo stard panna, ozna¢enim az ptimo hanlivym.

A&koliv zahraniéni odbornici mluvi o fenoménu singles od 70. a 80. let, v Ceské republice
se trend prosazuje s nastupem kapitalismu, uvolnéni postkomunistické spolecnosti a moz-

nosti budovat kariéru.

Stejné jako ve svéte je nejhustéjsi koncentrace singles ve velkych méstech, zejména Ostra-
ve, Brné a pfedné¢ v Praze, kde je témét 50 % domacnosti tvotenych jedinym ¢loveékem.
Celkové bylo v roce 2011 v Ceské republice téméi 24 % domdcnosti tvofenych jednim
¢loveékem (pro srovnani: jedna tfetina domacnosti je tvofena dvéma lidmi a jedna pétina

tfemi lidmi), pfi¢emz 10 % z nich jsou muzi a 14 % zeny (CSU, 2012).

U ekonomicky nejsilngjsi skupiny obyvatelstva (¢ili 25 — 39 let, bez ohledu na nejvyssi
dosazené vzdélani) je dle udajt Ceského statistického Gfadu celych 42 % muzd a 26 % Zen
nesezdanych (CSU, 2012). A&koliv se podle tohoto tidaje jedné o celych 819 267 obyvatel,
neni zde zohlednén fakt, ze v Ceské republice naddle prudce stoupa trend kohabitace —
spole¢ného souziti v dlouhodobém partnerstvi bez uzavieni snatku. Dokonce vice nez 40
% déti se rodi mimo manzelsky svazek. (CSU, 2012). Tyto zmény v chovani a struktuie
obyvatelstva zasahuji nejen do makroekonomiky statu (napf. nutnost vyplaceni vysSich
socialnich davek svobodnym matkam, ackoliv Ziji s partnerem a otcem svého ditéte), ale

také naptiklad do marketingu.

Dle sociologa Marcela Tomaska (2011) je vsak fenomén singles v Ceské republice stale
natolik novy, Ze spoleCnost jako celek a jeji zazité fungovani neni na ptival takového
mnozstvi singles neni pfipravend. Naptiklad na trhu nemovitosti prudce vzrostla poptavka
po jednopokojovych ¢i dvoupokojovych bytech a poptavka zlstava stale neuspokojena.
Na druhé strané se obchodnici zac€inaji situaci pfizpisobovat, stoupa obliba malych mycek
a pracek, uspéch maji cestovni kancelare, nabizejici zajezdy a dovolené pro jednotlivce,
bary s programem pro singles a seznamky. V supermarketech ziskaly stalé misto s regaly,
ve kterych zdkaznik nalezne polotovary jedné porce jidla do mikrovinné trouby tak,

aby usetfil svlij ¢as a mohl se vénovat jinym vécem.

Naopak naptiklad vzniknul v Praze kurz vafeni pro jednotlivce, ktery pocitd se dvéma

trendy: s médou gurmetstvi a touhou lidi po navratu k domacimu vareni a poctivym potra-
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vinam a zaroven také s fenoménem singles, jelikoz druhotnym cilem je dostat navstévniky
kurzu do spolecnosti lidi s podobnym Zivotnim stylem — lid¢ tak netravi ¢as sami doma,
ale sezndmi se s nékym jim podobnym, kdo sdili podobné zdjmy a hodnoty (Harmonie,

2011).

1.4 Singles jako spotrebitelé

S jiz zminénym ristem poctu nezadanych v nasi spole¢nosti se také otevird zcela novy trh,
odlisny od toho, co jsme dfive znali. V navaznosti na tuto skute¢nost nartista potieba mar-
ketérii prozkoumat novou cilovou skupinu, proniknout k ni a uzptsobit nové situaci svou

nabidku.

Stavajici komunikace smérem k mladym, adolescentnim singles do 24 let je pomérn¢ dob-
rd — stale se jednd o pomérné zndmou skupinu spotiebitell, kteti byli v jisté mife pfitomni
ve spolecnosti vzdy. Pravy potencial marketingu, sméfované¢ho na singles, vSak spociva
ve vyuziti ekonomického potencialu singles, starSich 24 let (Linhartova, 2012, s. 26).
V porovndni s ostatnimi segmenty totiz maji dostatek financnich prostfedkl a casu,
aby si mohli dovolit vyhleddvat kvalitni a draz§i produkty, zejména moddni obleceni
a obuv, jidlo a ndpoje, produkty spojené s volnym ¢asem (napt. sportovni vybaveni, audio-

vizualni techniku,...).

Na tomto misté povazuji za vhodné nékolika ptiklady ilustrovat marketingovy potencial

produktti, urenych této cilové skuping.

Ukazku takového piipadu nalezneme napiiklad ve Svédsku, kde je vlivem Zivotniho stylu
Skandinavie pomérné velké procento singles (mladi odchazeji z domova jiz v osmnacti
letech a Ziji ve vlastnim byté po celou dobu studii, dokud si nenajdou partnera). V roce
2005 byl na $védsky trh uveden tzv. Singlering — prstem, kterym mohli nezadani jasné
a viditelné demonstrovat své rozhodnuti a momentélni stav. Jedna se o svého zplisobu na-
podobeni snubnich prstend, které nosi sezdané pary na znameni toho, ze maji manzela
¢i manzelku. Takovyto produkt je naprosto zbytnou véci, ve Svédsku se vsak, pravdépo-
dobné vlivem vyborné zvladnutého marketingu, prodalo do dnesniho dne vice jak 200 000

kust tohoto prstenu (SingleRing, 2011).

Marketing vyuziva pfi cileni na segment singles také uzptisobené¢ho marketingu mist, nejen

v ¢asopise Forbes (2009) se objevil Zzebiiéek nejvhodngjsich pro Zivot nezadanych. Zebii-
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¢ek byl sestaven na zaklad¢ nakladt na zivot a bydleni pro single ¢lovéka, dostatek vhod-
nych pracovnich pfilezitosti, rozmanitost no¢niho Zivota, piilezitosti k potkani vhodného
protéjsku (at’ uz za ucelem seznameni, kamaradstvi ¢i na sex) a na zakladé mnohych dal-

Sich faktoru.

V Ceském prostiedi se segmentu singles vénuje sociolog Tomasek a Kotyzova. Dle jejiho
pruzkumu vzorku nezadanych lidi ve véku 25 az 39 roki neuzaviela vétSina z nich nikdy
manzelstvi, asi polovina vzorku vsak zije ve vztahu se svym partnerem, pficemz tfetina
s nim také zije v jedné domacnosti. VétSina z nich vydélava mési¢né okolo 20 000 korun,
setkdvame se vSak samoziejme s jistou zavislosti vySe pfijmu na misté bydlisté. Ve srov-
nani se ,,zadanou* populaci v CR, pro kterou je prvotnim zdrojem informaci televize, hle-
daji singles informace nejprve na internetu. V televizi vyhledavaji zpravodajstvi, alespoil
jednou denné televizi sleduje az 95 % ceskych singles. Témér 70 % ze zkoumaného vzorku
Kotyzové nechce zstat single po cely zivot a Vbudoucnosti planuji uzaviit shatek
s vhodnym partnerem. Stejnd c¢ast vzorku nezastdva nazor, Ze by rodina, jak ji zname,
a manzelstvi jako takové bylo spoleCenskym ptrezitkem a jsou piesvédceni o tom,

ze v budoucnosti nezanikne (Kotyzova, 2009, s. 68).
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2 SPOTREBITELSKE CHOVANI

Tato kapitola si klade za cil stru¢né a piehledné predstavit spotiebitelské chovani a nakup-
ni rozhodovaci proces a jejich aspekty, dilezité pro zamécfeni samotné prace, a navazat

na prvni kapitolu v ptipravé teoretické¢ho zakladu, dilezitého pro ¢asti nésledujici.

2.1 Charakteristika spotrebitelského chovani

Dle Kotlera a Armstronga (2009) charakterizujeme spottebitelské chovani jako proces,
bchem kterého zdkaznik hledd, zjist'uje informace, vybira, nakupuje, pouziva a vlastni zbo-
zi ¢i sluzby s cilem uspokojit své potteby. Vzhledem K tomu, Ze vysledné spotiebni chova-
ni neni dano pouze genetikou, ale také vlivy vnéjSiho prostfedi (momentalni situace, spo-
lecnost, ve které se jedinec nachazi, jaké mél béhem Zivota prozitky a zkuSenosti,...),
je nutné pii studiu spotfebniho chovani piihlédnout k poznatklim riznych obort: psycho-
logie, sociologie, kulturni antropologie a dalSich. Na zéklad¢ pohledu téchto disciplin mi-

zeme rozliSovat mnoho rozdilnym modeld s odlisnym ptistupem ke spotiebiteli.

Marketing se snazi spotiebitelské chovani chapat komplexné — lze tak na né&j hledét jako
na vazbu mezi niternymi predispozicemi k urcitym spotiebitelskym jeviim, podnéty, které
urcité spotiebni jednani vyvolavaji a mezi pribéhem samotného spotiebitelského rozhodo-

vani a vysledky tohoto rozhodnuti (Koudelka, 2006, s. 6).

Zaroven se jednd o proces interaktivni: jedinec, determinovany sebou a svym okolim,
ovliviiuje svym vyslednym spotiebnim chovanim lidi ve svém okoli, navic vSak jesté i na-

bidku produktt a sluzeb.

Graficky by se tento proces dal zobrazit nasledovné:

LAVAV o] o<1 Volba vyrobku
eCena
*Misto

ePropagace

eKulturni
eSocialni
eOsobni
*Psychologické

Volba znacky

Vnéjsi stimuly

Volba prodejce

Nacasovani koupé

ka spotrebitele
Kupni rozhodnuti

. Volb mnozstvi
eEkonomické :E

eTechnologické =% eZjisténi potieby
ePolitické ~g oSbér informaci
< eHodnoceni

eKulturni o
>Q eRozhodnuti
eChovani po koupi >

Obrazek 1 - Schéma procesu ndakupniho chovani (Zdroj: Kotler, 2009, s. 148)
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V grafu také vidime, jak se marketing snazi proniknout piimo ke spotiebiteli a jeho kupni
chovani ovlivnit — jednak zvenci a jednak se snazi poznat spotiebitele a na zakladé téchto
poznatkd mu nabidnout lepsi produkt ¢i sluzbu. Toto je velice obtizné, a proto autofi (napft.

Philip Kotler) mluvi o spotiebitelové mysli jako o cerné skrince.
Tento pojem strucné vyjadiuje slozitost rozpoznani, popsani a proniknuti k takovéto

,skiince* kazdého spotiebitele. Strukturu mysli spotiebitele, ktera je vSem do jisté miry

spole¢nd, mizeme vyjadfit nasledujicim grafem:

KULTURA

SOCIALNI SKUPINY
primédrni - sckundami - referenéni
ROLE STATUS ZIVOTNI STYL

l

INDIVIDUALNI RYSY
demografické rysy
ckonomické rysy
psychologické prvky
vnimani
uéeni
postoje
motivace
osobnost

i’REDlSP()Zl(.’E
JEDINCE

i
Rozpoznani | Hledadni in- | Hodnoceni _|Kupniroz- | Pondkupni

roblému formaci alternativ hodnuti chovéni
Situaéni prostiedi

Obrazek 2 — Cern4 skfifika spotiebitele

(Zdroj: Kotler, 2009, s. 167)

Diagram popisuje pronikani do spotiebitelovy mysli skrze vnéjsi kulturni aspekty, socialni
skupiny, ptfes individudlni rysy €loveéka az ke konkrétnim predispozicim jedince. VSechny
tyto ¢asti dohromady vsak determinuji finalni vysledek samotného procesu kupniho rozho-

dovani.
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2.2 Nakupni rozhodovaci proces

Dle odborné literatury rozeznavame 5 fazi, kterymi spotiebitel projde, nez se rozhodne

pro koupi vyrobku ¢i sluzby (Vysekalova, 2004, s. 28). Jsou to:

1. Poznani nedostatku: Nakupujici je (at’ uz védomé nebo nevédomé) zaméieny
na ur€ity cil, napfiklad zlepSit svou zivotni uroven nebo si ji alespon udrzet.
Z tohoto cile vychazi ptani nebo potieba. Na jejich naléhavost ptisobi rizné fakto-

ry, jako je vySe ptijmu, dosazitelnost uspokojeni, splnitelnost a podobné.

2. Hledani informaci: Jakmile si spottebitel uvédomi své prani nebo potiebu, zaéne
shromazd’ovat informace, potfebné k rozhodnuti o nakupu. K dispozici mé zdroje
vnéjsi (napf. masmédia) a vnitini (zkuSenosti a poznatky, které spotiebitel ma a vy-
bavuje si je), pficemz nejdilezitéjsi jsou osobni zkuSenosti ¢i zkuSenosti rodiny,
pratel a dalsich lidi z jejich okoli. Naproti tomu napiiklad reklama nebo sdélovaci
prostiedky ptisobi mnohem méné vérohodné.

Na zéklad€ miry aktivity, vyvinuté pro ziskani téchto informaci, rozliSujeme hleda-
ni informaci pasivni a aktivni. O pasivnim hledani mluvime, naptiklad kdyz spotie-
bitel shlédne reklamni blok, ktery prostfednictvim televize doputoval az k nému
a on nemusel vyvinout zadnou aktivitu pro jeji vyhledani. Pfi aktivnim pfistupu
si zékaznik vyhledava informace sdm. Motivem takového chovani miize byt napfi-
klad nedostatek znalosti o produktu nebo nedtvéra k jiz ziskanym informacim, na-

ptiklad ze zminéné TV reklamy.

3. Hodnoceni alternativ: Tieti krok nékupniho rozhodovaciho procesu zacina
ve chvili, kdy spottebitel nabyde pocitu, Ze jiz obdrZel dostate¢né mnozstvi nutnych
informaci, které zacne hodnotit podle riznych kritérii, napt. pomér cena — vykon,
dilezitost a podobné.

Ve fazi hodnoceni alternativ se velmi projevuje osobnost spotiebitele, jelikoz
se zde lisi jejich chovani: néktefi z nich berou v tivahu racionalni motivy, zvazuji
plusy a minusy, jini lidé se rozhoduji velmi emocionélné a na zdkladé chvilkového
popudu. Mira emotivnosti versus racionality také zavisi napt. na cené vyrobku, do-

ba, po kterou méa produkt slouzit spotiebiteli a tak dale.
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4. Nakupni rozhodnuti: Ackoliv se spotiebitel rozhodne pro urcity produkt, stale
vSak proces nemusi byt dokon¢en. PreruSen miize byt vlivy vnéjSimi (napi. zédkaz-
nik nestihne oteviraci dobu, dojdou mu penize atd.) nebo vnitinimi (pfehodnoti své
nazory, a to naptiklad na zékladé ptisobeni svych blizkych, zjisténi nového poznat-

ku atp.)

5. Pondkupni chovani: Jakmile zakaznik nakoupi vyrobek ¢i sluzbu, hovoiime
o chovani po koupi. Spotiebitel srovnava ocekavany a dosazeny efekt a marketin-
gove se jedna o velmi dilezitou fazi. Otevira se totiz prostor o plisobeni na zakaz-
nika tak, abychom jej udrzeli, cozZ je uvadéno jako snazsi proces ve srovnani se zis-
kavanim nového zakaznika. Pokud je totiz zdkaznik spokojeny s vyhodnocenim
oc¢ekavaného a dosazeného efektu, je zde mnohem vyss$i Sance, Ze zlstane vérny
a i nadale bude kupovat stejny vyrobek ¢i sluzbu a ze o své spokojenosti informuje
své okoli. Na druhé strané pokud spokojeny neni, sdéli svou nespokojenost jesté

mnohem $irSimu okruhu blizkych lidi.

2.3 Typy nakupniho chovani

Podle toho, do jaké miry ma zdkaznik své nakupni chovani zautomatizované nebo naopak
jak moc musi fesit novou problematiku, rozliSujeme 3 typy nakupniho chovani (Vysekalo-

va, 2004, s. 35):

1. Automatické chovani
Nakupuje-li spotiebitel pravidelné stejné zbozi za pfiblizné stejnou cenu, uplatiuje
zautomatizovany postup ndkupu — rutinu. Zpravidla se také jednd o stejnou znacku,
mnozstvi, o stejny obchod. Napiiklad si zdkaznik kupuje kazdy tyden pravidelné
krabici svych oblibenych ceredlii. Takovy typ ndkupu se nejcastéji projevuje
u rychloobratkového zboZi, jako jsou potraviny, drogerie, cigarety, benzin a podob-
n¢. Pfi tomto rutinnim rozhodovani da jedinec nejvice na svou osobni ovefenou

zkusenost.

2. Reseni omezeného problému
K rozhodnuti o nakupu potiebuje v tomto piipad¢ zakaznik néjakou dopliujici in-

formaci, kterou musi nékde snadno vyhledat, napiiklad na obalu zboZzi. Tento
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typ nakupniho chovani se uplatiuje pii nakupu sortimentu, ktery je spotiebiteli

znamy, ale rad by naptiklad vyzkousel nové slozeni vyrobku, jinou znacku atp.

3. Reseni extenzivniho (rozsifeného) problému
Rozhoduje-li se spotiebitel o nakupu zcela neznamého vyrobku, ktery byva zpravi-
dla vyssi ceny, hiife dostupny atp., je nutné, aby zakaznik vénoval ziskavani infor-
maci mnohem del$i ¢as, nez tomu bylo v pfedchozich typech nakupniho chovéani.
Clovek vtomto piipadé také zvazuje vice riiznych variant, alternativ, vyrobct
a dalsich aspekta (Vysekalova, 2004, s. 35).

2.4 Motivace nakupniho chovani spotiebitele

Dle definice je motivace pficinou urcit¢ého nadkupniho chovéni spotiebitele. Motivace
se sklada z fyziologickych a biologickych potieb (napiiklad hlad, pocit chladu,...)
a z potieb intelektudlnich, emocnich a socidlnich. Tyto potieby popsal Abraham Maslow

ve sv¢ teorii hierarchie potieb, kde pét typl potieb uspotadal formou pyramidy potieb:

I N,
J  Polfeby
/' seberealizace:
Snakkzt sebenapinéniy,
/& realizoval viastni
polencial Ay

i LY

/ Estelické potfaby: AY
/ potfaty symatrie, Fdu a krasy ‘\_

i

Kognitnml potfoby
y potieby widét, rezumibt a zkoumal \\

/ Potleby uznani 1Y
/’; potfeby dosahnout Uspéchu, byt
J kompotontal, Ziskat souhlas o uznani %,

/ Potleby soundleditosti a lasky *,
potfeby drulil se 5 ostatnimi, byt plijiman a nékam patfit *

i Potfeby bezpell: citit se zabezpeden o mimo nebezped \

Fi Fyzwlogické potheby: hiad, 2izeh apod ‘\

Obrazek 3 — Maslowova pyramida potieb

(Zdroj: Kotler, 2009, s. 69)

Ackoliv Maslowova pyramida jasné kategorizuje potieby a pofadi jejich uspokojovani,

existuji samoziejmé urcité vyjimky. Nekteti lidé naptiklad ziji zcela mimo materidlni svét,
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jiny Clovék je tak silny kariérista, Zze praci obétuje sviij partnersky vztah. Proto se u riz-

nych lidi mGze ménit poradi potieb mezi onémi pomyslnymi patry pyramidy.

Pro marketing, ktery vyuzivéa uspokojovani lidskych potieb, je tedy velice dilezité spravné
rozklicovat tyto potieby a uzpusobit jim nabidku, zaméfeni a mnoho dalSich aspekti (Vy-

sekalova, 2004, s. 97).

2.5 Zivotni styl cilové skupiny

Poznéme-li Zivotni styl zkoumané skupiny lidi, oteviou se ndm dvete k bliz§imu poznéani
jejich nakupniho chovani i ,,cerné skiinky*.

Ackoliv je samotny pojem sklofiovany v soucasnych lifestylovych Casopisech zejména
v kontextu vyzivy, sportu, moédy a podobné, jedna se o pojem mnohem komplexné;jsi
a zkoumany také odbornou marketingovou vetejnosti. V literatufe najdeme pojem Zivotni
zpiisob, coz je chapano jako systém vyznamnych ¢innosti a vztahil, zivotnich projevi
a zvyklosti typickych, charakteristickych pro urcity subjekt (jedince ¢i skupinu) (Duffkova,
2005, s. 15).

Samotny Zivotni styl je UZeji charakterizovan ¢innostmi, zvyklostmi, vztahy a tak déle.
Posuzujeme jej ze dvou pohledi — z pohledu Zivotniho stylu jedince a Zivotniho stylu sku-
piny. Ten piedstavuje soubor spole¢nych rysi zivotniho stylu vétSiny jedincti v oné skupi-
né. Samotna skupina vSak neznamena, Ze se jeji ¢lenové znaji, mizZe se jednat napiiklad

o vSechny nezadané jedince — singles (Duffkova, 2007, s. 34).

Na zéklad¢ proniknuti do Zivotniho stylu a jeho popsani miiZeme snadnéji segmentovat
trh a zaméfit marketingové aktivity cilen¢ a mnohem efektivnéji. Spojenim segmentace
trhu a zivotniho stylu se dostavame k teorii J. T. Plummera: segmentace trhu dle zivotniho
stylu (1974, s. 33).

V ramci jeho analyzy mlZeme zkoumat tfi zdkladni oblasti: aktivity (Cili jak lidé travi
svlj volny cCas), zajmy (na co ve svém prostiedi kladou diraz a co preferuji) a ndzory

(to, jakym zptisobem nahlizi na sebe samé a na své okoli).

Doplnime-li k Plummerovym definovanym oblastem jest¢ demografické faktory, ziskame

prehledné schéma zivotniho stylu:
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Tabulka 1 — Schéma zivotniho stylu podle Plummera (1974, s.58)

~ AKTIVITY  ZAJMY  NAZORY  DEMOGRAFIE
Prace Rodina Na sebe Vek

Konicky Domov Socialni problémy Vzdélani

Spolecenské Zaméstnani Politika Piijem

Prézdniny Spolecnost Podnikani Povoléani

Zabava Rekreace Ekonomika Velikost rodiny
Clenstvi v klubech ~ Méda Vychova Bydliste

Komunita Meédia Vyrobky Velikost sidla
Nakupovani Média Budoucnost Geografie

Sport Uspéchy Kultura Zivotni cyklus

Zivotni styl je jednim ze zakladnich faktord, které budu zkoumat v dalsich ¢4stech mé pra-
ce, abych na ziskané poznatky dale navazala efektivnim navrhem ucelené marketingové
komunikace. Poznatky o Zivotnim stylu mi pomohou definovat a blize vymezit cilovou

skupinu singles.
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3 EVENT MARKETING

Vzhledem K planovanému obsahu projektové ¢asti bych se také rada zminila o eventech

a event marketingu.

Oznacenim ,,event” rozumime néco, co se odehrava ve specifickém Case na specifickém
misté (Sindler, 2003, str. 21). Dle autora se s eventy poji také néktera ¢eska synonyma,
jako naptiklad zazitek, udalost, piihoda, ptedstaveni (2003, s. 21).

Samotny event marketing pak definuje Sindler (2003, s. 22) nasledovné:

,Pod pojmem event. marketing rozumime zinscenovani zazitkl stejné jako jejich planova-
ni a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat psychické
a emocionalni podnéty zprosttedkované usporddanim nejraznéjsich akei, které podpofi

image firmy a jeji produkty.*
Jinou definici event marketingu uvadi Sindler od Bruhna (1997) a Indena (1993):

»Event marketing je realizace zazitkli coby nastroje (média) v radmci reklamy, podpory

prodeje, public relations nebo interni komunikace.“ (2003, s. 22)

3.1 Charakteristika Event marketingu

Dle Wohlfeila a Wehlana (2006, s. 38) lze event marketing charakterizovat nasledujicimi
znaky:

- Dfiraz na zéazitkovost: Osobni proZitek ¢lov€ka ma v porovnani se zazitky z médii
(tzv. z druhé ruky) na né&j pasobivéjsi dopad co se tyCe vytvareni jeho predstavy
o realité. Aktivni prozitek, spojeny s konkrétni znackou nebo produktem ovlivituje
nasledné subjektivni vnimani svéta.

- Interaktivita: event marketing neni jednosmérnou formou komunikace, tak jako na-
ptiklad televizni reklama. Otevira prostor pro oboustranny dialog t¢astnika a tvlirce
eventu.

- Vlastni rezie: vlastni organizaci ziskava potadajici subjekt plnou kontrolu na zazit-
ky, které¢ jsou ucastnikovi eventu zprostfedkovdvany, a mize pifimo ovliviiovat
emocni zazitky, které ho zasahuji.

S 24

jedine¢nd a originadlni dramaturgie, vytvafejici ucelenou image produktu nebo
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znacky a apeluje na ucastnikovu fantazii. Plati, Ze ¢im vice se marketingova strate-
gie 1181 od kazdodenniho Zivota ucastnika, tim vétsi ma na n¢j vliv.
Pti spravném uchopeni eventu pak lze ofekavat tyto piinosy: Podpora image znacky
a firmy, pfeména nahodilych spotiebitelii v loajalni a stabilni zakazniky, snizovani ri-
zika jejich prechodu ke konkurenci, stimulace k vétSimu objemu nékupti, formovani
zékaznika (napft. jeho spotiebitelského chovani a navyki), zvySovani povédomi o znac-

ce a dalsi.

3.2 Event marketing v praxi

Podle konkrétni situace se v praxi event marketing propojuje s jednotlivymi komunikacni-

mi nastroji marketingového mixu:
Event marketing a reklama

Cilovou skupinu je nutné obeznamit s chystanou akci tak, aby se o ni ve skupin¢ vzbudil
zajem a touha se eventu zucastnit. Takovouto informacni funkci plni pravé reklama, ktera

cilovou skupinu obeznami.
Event marketing a pfimy marketing

Direct marketing je nastroj, vytvarejici velmi silné osobni vazby cilové skupiny a znacky
¢1 firmy, protoZe vyvolava prvotni emoce a velmi ovlivituje rozhodnuti lidi, zda se eventu

zucastni nebo nikoliv.
Event marketing a public relations

Prostfednictvim jednotlivych event marketingovych aktivit napomahaji public relations (tj.
vztahy s vefejnosti) v dlouhodobém horizontu budovat image a pozici firmy (znacky).
Event marketing rozsifuje, ozvlastnuje a dopliuje klasické nastroje, které jinak public rela-
tions vyuzivaji.

Event marketing a podpora prodeje

Komunikac¢ni aktivity smeétujici k podpofe prodeje byvaji vétSinou vyuzivany proto,
aby bylo dosazeno jednotlivych taktickych cili. Spojenim podpory prodeje a event marke-
tingu lze docilit vytvofenim zéazitku naptiklad pfimo v mist€ prodeje vyrobku nebo

sluzby.
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Event marketing a osobni prodej

Osobni prodej je efektivni néstroj vyvolani, sméfovani a fizeni cilené¢ho pusobeni
jak emoci samotného prodavajiciho, tak i ptijemce sdéleni. Takové plisobeni mizeme roz-

délit na komunikaci interni a komunikaci externi.

U interni komunikace se zapojuje event marketing do vnitrofiremnich akci, napiiklad
team buildingy, rtizna skoleni, workshopy, spolecné vylety, prednasky, prezentace a mno-
hé dalsi.

U externi komunikace pak hovofime o eventech, které jsou poradany piimo V misté

prodeje, do tohoto oddilu vsak spadaji také napiiklad i vystavy a veletrhy (Sindler, 2003,
S. 24).
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CIiLE A METODIKA DIPLOMOVE PRACE

V predchozi ¢asti popsand teoreticka vychodiska vytvotila zaklad a vymezeni pro nasledu-

jici ¢ast praktickou, kviili niZ jsem si stanovila takovéto cile diplomové prace:
1. Zjistit, jakym zpusobem se chovaji singles, zijici ve velkych ¢eskych méstech
(zejména v Praze), v ptipad¢ vecerni zabavy, kterou travi mimo domov.
2. Analyzovat jejich preferovany zptsob zabavy ve ve¢ernich a no¢nich hodinach.

3. Na zaklad¢ zjisténych poznatkd navrhnout vhodnou marketingovou komunikaci

tane¢niho klubu.

Ugelem této diplomové prace je tedy vyvodit zavéry z provedeného priizkumu a aplikovat
tyto poznatky do praxe formou projektu pro zlepSeni marketingové komunikace konkrétni-

ho no¢niho podniku.

Vyzkumna otazka €. 1

Tréavi singles vecer sviij ¢as rddi mimo domov v n¢jakém typu restaurac¢niho zatizeni?
Vyzkumna otazka ¢. 2

Jak si singles predstavuji svilj idedlné straveny vecer mimo domov?

Vyzkumna otazka €. 3

Chtéji se singles pfi veceru, strdveném mimo domov, seznamit? Vyuzili by organizovanou

moznost seznameni?

Pro zodpovézeni vySe stanovenych vyzkumnych otdzek provedu mezi cilovou skupinou

pruzkum. Data budou ziskavana témito zptisoby:
1. Kvantitativni Setfeni: Dotaznik

Strukturovany dotaznik probéhne elektronickou online formou. Pro samotny
sbér dat bude pouzita webova platforma www.vyplnto.cz, kterda umozni snadny export
dat pro dalsi zpracovani. Sifeni dotazniku bude probihat skrz socialni sité Facebook, Twit-
ter a Google Plus a dale pak na portalu www.xchat.cz a www.lide.cz v chatovacich mist-

nostech uréenych nezadanym.


http://www.vyplnto.cz/
http://www.lide.cz/
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Ucelem dotazniku bude sesbirat co nejvétsi mozny podet single respondenttl napii¢ repub-
likou, bez ohledu na vék, vzdélani ¢i pfijem, a zjistit, jakym zplisobem travi Singles

svij volny ¢as vecer, mimo domov.
2. Kvalitativni Setfeni: Hloubkové rozhovory se singles

S osobami, které samy sebe oznaci za singles, budou provedeny polostandardizované
hloubkové rozhovory, zamétfené na jejich zpiisob traveni volného Casu, jejich predstavu
idealniho velera a podobng. Cast vzorku byla jiz navitévniky Singles Show Baru, &ast

vzorku o tomto baru prozatim nikdy neslysela.
3. Kuvalitativni Setfeni: Hloubkové rozhovory s vedoucimi baru Singles

Pro uceleny pohled na problematiku komunikace vybraného baru je dilezité promluvit
si ptimo S majiteli a provozni Singles Show Baru. Jedna se zejména o hloubkovou definici

jejich cilové skupiny, misi a vizi podniku atd.

Na zakladé¢ téchto metod budou ziskany poznatky, z nichz vyvodim zavéry, uvedené v za-
véru praktické ¢asti diplomové prace. O tyto zaveéry se potom piimo opie nasledujici navrh

projektu.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 SINGLES A JEJICH SPOTREBITELSKE CHOVANI V OBLASTI
VECERNI ZABAVY

Jak jsem jiz zminila v pfedchozich Castech své diplomové prace, teoretickd vychodiska
mi poskytuji odrazovy mustek, vedouci skrz vyzkum az k poznatkim, které mi umozni
navrhnout marketingovou strategii tane¢nimu klubu Singles v Praze. O tomto baru pojed-

nava prvni podkapitola praktické casti.

Na zaklad¢ prvni ¢asti mé prace jsem sestavila dotaznik, jehoz plné znéni se nachazi v pii-
loze P I. Dotaznik byl konzultovan s vedenim baru Singles a byl ¢aste¢né uzpisoben jejich
potfebam a marketingovym cilim tak, aby se dotazoval na relevantni otazky na adresu

nezadanych, jejichz odpovédi budou pak nadéle uzitecné.

DalSim vychodiskem pro projektovou ¢ast je rozhovor s vedenim podniku Singles v Praze.
Rozhovor slouzil jako uptfesnéni informaci, vylozeni historie a mise a vize baru a také jako
konzultace o budoucich planech a potiebach baru Singles z hlediska marketingovych ko-

munikaci.

Ttetim krokem byly hloubkové rozhovory se singles. Cést respondentii o baru Singles ni-

kdy ptfedtim neslysela, ¢ast z nich byli hosté baru.

4.1 Bar Singles

Cilem této podkapitoly je popsat typ podniku, zpusoby jeho komunikace, analyzu jeho
cilové skupiny a insight, ziskany od majitel a zaméstnancti baru cestou hloubkovych roz-

hovort. Zdrojem informaci je pfevazné provozni baru Veronika LaStovkova.

Singles Show Bar se nachéazi na Praze 7 na ulici Veletrzni 14. Jeho lokace mimo vlastni
centrum Prahy by se mohla zdat nevyhodna, ale bar se nachazi asi 100 metrti od Strossma-

yerova namésti, kam se Ize dostat mnoha tramvajemi ¢i metrem na stanici VItavska.

Bar se nachazi ve dvoupatrovych prostorach. Pojme cca 200 navstévnikid. Jedna se o ta-
necni bar, takze soucasti je také parket s vyvySenym prostorem s taneCnimi tyCemi.
Navstévnici mohou vyuzit mnoho zakouti za cihlovymi sloupy, kde se mohou posadit
ke dvoumistnym ¢i vicemistnym stolklim. Okolo baru se navic nachazi mnoho barovych

stolicek pro ptipad, Ze navstévnici preferuji takovouto lokaci.
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V Praze ani jinde v Ceské republice se nenachazi zadny bar, ktery by se piimo specializo-
val na cilovou skupinu singles. Konkurenci jsou tak Showbaru Singles pouze podniky,
které se nachazi v okoli Prahy 7 nebo jiné podniky v Praze, které nabizi podobny program,

jako Singles bar (podrobnéji viz dale).

4.1.1 Filozofie baru

Majitelé baru chtéji, aby se jejich navstévnici bavili cely vecer, at’ uz ptijdou sami nebo
ve skuping. Jelikoz se primarné zaméfuji na nezadané, objevuje se zde pomérné hodné
osob, které ptijdou Gplné samy a rady by zde potkaly potencialni protéjsek. Z toho diivodu
se zaméstnanci baru snazi prevézt do praxe filozofii baru: ,,I kdyz jsi sdm, s nami nejsi
sam.” Realita tedy vypada tak, Ze CiSnici a ¢iSnice proaktivné komunikuji s hosty v mno-
hem vé&tsi mife, nez tomu byva v jinych barech: povzbuzuji je v navazani kontaktu, doda-
vaji jim odvahu nebo, pokud je to tieba, zanechaji na chvili prace, posadi se k zdkaznikovi
a povidaji si s nim tak, aby se zbavil stresu. V zajmu genderové piijemnosti se ¢iSnice vé-
nuji hostim — muziim a ¢i$nici naopak Zendm.

Personal je peclivé vybiran. Pfednost maji single uchazeci o zaméstnani, ale neni to pevna
podminka. Pracovnici musi byt pfedevsim dobii psychologové, velmi cenénymi vlastnost-
mi je empatie, otevienost a komunikativnost. Dilezité je zapamatovat si jméno hosta
a oslovovanim tak navodit pratelskou atmosféru. Dle slov zamé&stnanct uZ si mnoho sta-

lych hostii pamatuji a znaji se spolu na kamaradské arovni.

V prubé¢hu vecera je hostiim dovoleno vse, co neobtéZuje ostatni a neposkozuje bar. Pokud
maji hosté chut’ naptiklad vyskocit na bar a tancit, je jim to dovoleno. Pokud si chce zena

na tane¢nim parketu zatancit s barmanem, miZe.

Zajimavou strategii v baru singles je Pravidlo tfi bréek. Do drinku, ktery si navstévnik
koupi, ma moznost vybrat si specifickou barvu brcka a dat tim svému okoli najevo,
co Vv ten konkrétni ve€er hleda: pouzije-li Cervené brcko, hledd lasku, se zelenym hleda
sex na jednu noc a se Zlutym se chce pouze pobavit. Podle zkuSenosti personélu vSak hosté
brcka neberou Upln€ vazng, spise jako jakysi ice breaker a pokud damu se Zlutym brckem
oslovi muz se zelenym, neurazi se. Zaroven lidé na prvni pohled vidi, kdo je jejich ,,cilova

skupina“ a hled4 to samé, co on.
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4.1.2 Komunikace baru

4.1.2.1 Webové stranky

Bar vlastni pravideln¢ aktualizované webové stranky www.barsingles.cz.
Web slouzi jako centrum vSech informaci, které nasledné zaméstnanci sdili
1 na dalSich komunika¢nich platformach. Kromé¢ toho mé i fadu dalSich funkeci:
kontaktni (email, telefonni ¢isla, adresa, nejblizsi zastavka metra), informacni (ote-
viraci doba, menu a cenik napoji), obsahuje fotogalerie z probéhlych akci, na-
vstévnici stranek se mohou béhem patku a soboty podivat na pfimy pienos z baru
a zhodnotit situaci, dale zde také naleznou informace a plakaty na piisti planované
akce, pravidlo tii br¢ek a odkaz na facebookovou stranku baru.

Graficky je web zpracovany nésledovné:

Obrazek 4 — Otisk webovych stranek showbaru Singles ¢. 1


http://www.barsingles.cz/
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Obrazek 5 — Otisk webovych stranek showbaru Singles ¢. 2

S cilem zaujmout navstévnika se bohuzel pocet grafickych prvkt vymknul kontrole
a vyusténim je stranka, pusobici na recipienta pfiliS mnoha podnéty: agresivni
kombinace ¢ernoSedé a oranzové, nahodné plameny, koldz fotografii a zvifecich
vzoru spole¢né s grafickymi Sipkami, textové prvky (adresa, telefony, 6x uvedeny
nazev baru), zdvojena nabidka odkazii v horni a levé listé, sklenicka s vytékajicim
napojem, fotky s riznymi typy prolinani (viz zelené Cislo 2) a odkazy na Facebook
a Program vlevo — odkazy, které pii scrolovani sjedou opét dold (zelené cislo 1)

s cilem zaujmout pozornost.

4.1.2.2 Facebook

1. biezna 2012 byla zaloZena facebookové stranka baru ,,Singles showbar. V sou-
casné dob¢ (bfezen 2013) ma 1 565 fanouskt. Kromé zakladniho popisku, adresy,
kontaktu a odkazu na webové stranky neuvadi profil zadné dalsi informace. Naopak
obsahuje velké mnozstvi fotografii z uplynulych vecirki. Zvefejiiovany obsah
se vyznacuje nekonzistenci jak po obsahové strance, tak po strance timingu jednot-
livych ptispévki. Jedna se o ozndmeni nadchazejicich akei, reporting prave probi-
hajici akce, pohled do soukromi a volného Casu zaméstnancti nebo nahodné vtipy

a obrazky.
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4.1.3 Poradané eventy

Obecné se daji akce, pofadané v Singles show baru, rozd¢lit na dvé skupiny — seznamky

a vecirky.

Seznamky probihaji jednou tydné a jsou pod vedenim zkuseného moderatora, jehoz cilem
je, mimo jiné, zbavit pfitomné navstévniky studu a ptipadného pocitu trapnosti. Na se-
znamky chodi nejCastéji lidé mezi 30. a 50. rokem Zivota. Problémem baru je fakt,
ze sem Ccastéji chodi Zeny, nezZ muzi. Primérny pomér ze ¢tyt uplynulych akei byl v dobé

psani diplomové prace tfi zeny na jednoho muze.

Vecirky byvaji vzdy néjakym zpiisobem tematické, napt. Hippies party, ohfiova show, ve-
¢irek v ,,army* stylu a podobné. Na tyto vecirky jsou také obcas pozvané celebrity s cilem
majitelll pozvednout véhlas a atraktivitu klubu. Takovymi celebritami jsou napt. Jifi Kra-

mpol, Robert Rosenberg nebo Miroslav Simtinek.

4.2 Kvalitativni prizkum
Kvalitativni prizkum se skladal ze dvou ¢asti:

- Hloubkova interview s majiteli Singles show baru. Ziskané informace byly vyuZity
Vv ¢asti o Singles baru a pro uzptsobeni nasledujiciho kvantitativniho dotazniku tak,
aby byl ,,uSity na miru“ potiebam této prace a data z n¢j ziskana bylo mozné efek-
tivn¢ zhodnotit a zuzitkovat pro nasledné navrhy. Téchto rozhovort probéhlo n¢ko-
lik:

Uvodni setkani (listopad 2012) poslouzilo ke vzajemnému sezndmeni obou stran
a ujasnéni si cild této prace, komunikacnich potteb baru a k vylozeni pozadi baru
a jeho cilové skupiny. Zaroven probéhl hloubkovy rozhovor s majitelem baru
a s jeho provozni.

Druhé setkani (prosinec 2012) probéhlo nad zpracovanym dotaznikem. Probé&hlo
jeho odsouhlaseni a blizsi specifikace podrobnosti, které¢ vytanuly béhem mé prace
na této tezi.

Pte tietim setkdni (inor 2013) probéhla diskuze nad zpracovanymi daty z dotazniku
a nad moznym vyusténim pii navrzich vylepSeni komunikace baru, kterd ma v bu-

doucnu brat ohledy na zjisténé potieby své cilové skupiny.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

- Hloubkové rozhovory se singles. Po obdrzeni pozadavkt baru Singles na cilovou
skupinu a po zpracovani dat z kvantitativniho prizkumu bylo na zéklad¢ osobnich
kontaktli a kontakti majitele baru Singles vybrano celkem 8 nezadanych, ktefi od-
povidali definovanému profilu. S t€émito lidmi byly provedeny hloubkové rozhovo-
ry. Interview zahrnovala vSechny otazky, které zahrnoval kvantitativni dotaznik,
aby byl dodrzen cil a abych ziskala odpovidajici data. Z povahy hloubkovych roz-
hovort je v8ak také patrné, Ze vedenim takovychto interview se ale rozhovory stoci
I jinam, k samotnym pfi¢indm chovani cilové skupiny.

Vsichni zpovidani singles pochazi z Prahy a jsou mladsi 40 let. Z hlediska genderu
se jednalo o pét Zen a tii muZe. V zimu ochrany osobnich informaci

jsem je pro potieby své prace pojmenovala jinymi jmény:

Tabulka 2 — Ugastnici hloubkovych rozhovort (zdroj: vlastni zpracovani, 2013)

Anna 37 SS Produkéni
Bara 28 SS Textatka
Cecilie 25 VS Ideamaker
Denisa 24 VS Lékarka
Ema 26 A Ekonomka
Felix 25 VS Student prav
Gustav 35 Vyuéeny Prodavac
Hubert 27 SS Project manager

Odpovédi ucastnikil kvalitativniho prizkumu jsem pfipojila k jednotlivym vysledkiim vy-

zkumu kvantitativniho. Zajimavé komentare jsou citovany.
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4.3 Kvantitativni prizkum

Dotaznik sestava z 21 otazek o singles a 3 demografickych otazek. Siten byl pies socialni
sit¢ Facebook a Twitter a déale pak pfes moje vlastni individudlni emailové kontakty

na singles.

Hned prvni otazka dotazniku se tdzala na skuteCnost, je-li respondent single ¢i nikoliv,
a ucinn¢ tak odfiltrovala zadané respondenty. Celkoveé jsem obdrzela 327 uplnych a rele-
vantnich responsi. Relevantni byly ty, které pochazely od nezadanych osob ve véku od 20

do 39 let, které nékdy navstévuji vecer bary.

Ackoliv byl dotaznik distribuovan rovnomérné mezi ob¢ pohlavi, vice nez dvé tietiny re-
spondentli jsou zeny. Pravdépodobnym vysvétlenim mtze byt fakt, ze na autor¢inu prosbu

o vyplnéni reagovaly sensitivnéji a rady mi pomohly.

4.4 Vyhodnoceni kvantitativniho a kvalitativniho prizkumu

Pro potieby diplomové prace byly oba vyzkumy zpracovany dohromady tak, aby poskytly
co nejucelenéjsi obraz ziskanych dat. Kvantitativni data ilustruji pomérné zastoupeni nej-
Cast&jSich nazoru a postoju. IThned k nim byly pfidany zjisténé vysledky z vyzkumu kvalita-
tivniho — postiehy z rozhovort, které rozsifuji obzor o konkrétni fakta z osobnich zivotii
singles. U kazdé otazky tak nachazime uceleny vysledek a vhled do spotiebitelského cho-

vani zkoumané cilové skupiny.
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Pohlavi respondentt

Graf 1 — Pohlavi respondentii (zdroj: vlastni zpracovani, 2013)

Dalsi otazkou, ktera pomuze k uceleni nahledu na ,,velkoméstské singly®, byla otazka

na misto bydlisté. Celych 40 % respondentti dotazniku bydli v Praze nebo v jejim okoli

(Sttedocesky kraj).
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Graf 2 — Misto pobytu (zdroj: vlastni zpracovani, 2013)

Vékové rozlozeni respondentil odpovida dle vyjadreni vedeni show Baru cilové skupiné

baru Singles:
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Vék respondentt
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Graf 3 — V¢k respondentt (zdroj: vlastni zpracovani, 2013)

Demograficka kritéria (demografie, vék respondentli) vyhovéla pozadavkim na cilovou

skupinu, ktera ma byt nadale zkoumana.

Single jsem, protoze...

H jsem zatim jesté nenasel / nenasla tu
pravou / toho pravého, a momentalné to
ani nefesim

M jsem zatim jesté nenasel / nenasla tu
pravou / toho pravého, ale hledam

1 chci byt sam / sama, tento zpUsob Zivota
mi vyhovuje nejvic

M protoze mé zklamal predchozi vztah a
nechci to zazit znovu

H jiny dGvod

Graf 4 — Divody single stavu (zdroj: vlastni zpracovani, 2013)

Z prazkumu vyplyva, ze celych 78 % respondentl planuje v budoucnu uzaviit manzelstvi
¢i Zit ve stalém partnerském svazku. Momentéaln¢ jsou tedy sami, ale planuji to casem

zmeénit.
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Zajimavosti je, Ze odpovédi ,,Jsem sam, protoZze mi tento zpusob Zivota vyhovuje nejvic*
a ,,Zklamal m¢ predchozi vztah a nechci to zazit znovu* zaznivaly bez vyjimky u respon-
dentt starSich 30 let. Mladsi odpovidajici bud’ nemaji tolik zkuSenosti, aby ,,hodili flintu

do zita* anebo jesté nepftisli na zplisob zivota, ktery jim vyhovuje.

U 6 % respondentl, ktefi uvedli jiny diivod toho, pro€ jsou single, se nej¢astéji objevovala
odpovéd, Ze se vztah rysuje, ale jeSté neni jisty. N¢kolik Zzen (vSechny byly ve véku

nad 30 let) uvedly, Ze uz je nikdo nechce, Ze jsou vSichni muzi jiz zadani.

,,Jad jsem single, protoze mi to prosté zatim nevyslo. Vék na vdavani jsem méla uz pred de-
seti lety, ale nevzdavam to a snazim se hledat. Mezitim ale musim Zit, jak umim, vyuZit
svuj cas treba k prdci, abych zajistila sama sebe. Anebo k ruznym volnocasovym aktivitam,

ke studiu jazyki a k cestovani... “ — Anna

,Ja nevim, ani to néjak neresim. U chlapa se to asi bere jinak, ale neprijde mi,
Ze bych byl néjak starej. Jesté jsem nepotkal zZadnou, se kterou bych si rekl: Tak s touhle

chci byt napordd. Ani na to asi nevérim, to je cervend knihovna. *“ — Gustav

Zjisténé vysledky jsou siln¢ ovlivnény vékovym slozenim zkoumaného vzorku responden-
ti. Jak bylo poznamenano v teoretické ¢asti této prace, pro dnesni spole¢nost se stava nor-
malnim uzavirat siiatek kolem 30. roku Zivota. Minimalné¢ 78 % respondentd, kteti jsou
pravé ted’ nezadani, chce tento stav zménit v rdmci pfirozeného a planovaného vyvoje je-
jich zivota. Mozna se jim to povede (i nékolikrat), naopak do kategorie singles mohou pfi-
byt novi singles z fad momentalné zadanych lidi. Z toho divodu se rozlozeni poméru

v tomto grafu lisi od jinych vyzkumd.
Diléi zavér:
Majoritni procento lidi, ktefi jsou v soucasné dobé single, planuje néjakym zpisobem

V budoucnu najit stalého partnera pro Zivot.
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Vyhody single zivota
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Graf 5 — Vyhody single zivota (zdroj: vlastni zpracovani, 2013)

Respondenti uvadéli ¢asto vice nez jednu vyhodu, kterou na sigle zivoté nachazi. Mnohdy
popisovali n¢jakou formu svobody a volnosti, tento divod vSak dopliovali ve vétsiné od-
povédi také skutecnosti, Ze nemuseji délat Zadné kompromisy nebo Ustupky a mohou
se ohliZzet pouze na sebe. Tyto odpovedi nektefi z respondentl (70 % z nich byly Zeny)
dopliiovali konkrétnim tvrzenim, napt.: ,, Nemusim se s nikym dohadovat, na jaky porad
V televizi budeme koukat. “ Nebo ,, Nemusim se rozhodovat, jestli budu travit cas s pritelem

nebo jestli piijdu jednou za cas ven s kamarady.

S tim souvisi také tfeti nejzmiflovanéjsi dlivod: vlastni ¢as. Ackoliv lidé uvadéji souhrnné
toto oznaceni, skryvaji se za nim Casto mnohem strukturovanéj$i divody. Respondenti
si pochvaluji, ze o svém Case rozhoduji jen a pouze oni, nemusi ohlizet na nikoho jiného

a délaji si se zivotem jen to, co chtéji.

Mladsi z respondenttl tikaji, Ze v soucasné fazi zivota je pro n€¢ vyhodné soustredit se pou-
ze na sebe a vénovat se osobnimu rozvoji, napt. studiu, starSi pak vlastni kariéfe. Nékolik
respondentt také uvadi, ze ted’ se budou soustiedit na sebe a teprve ¢asem ze se budou
soustfedit na osobni zivot s tim, Ze ,,ten pravy teprve piijde®. Tato skute¢nost piimo reflek-
tuje tvrzeni Z teoretické Casti mé prace — totiz Ze dneSni moderni spolecnost se dnes
velmi siln€ orientuje na kariérni postup a osobni zivot ustupuje vyraznym zpusobem

do pozadi.
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Nemuset se zodpovidat je ¢tvrtym nejzminovanéjSim diavodem — respondenti oceiuji
vlastni soukromi a to, Ze se pii svém chovani mohou rozhodnout podle vlastniho uvazeni.
Nejsou jesté pfipraveni nebo nejsou uzpusobeni k tomu, aby sva rozhodnuti podridili part-

nerskému souziti.
., Kdyz néco udeélam, je to jen moje hloupost a nikomu tim neublizim. “- Cecilie

., Kdyz mam chut sedet v hospodeé s kamarady do dvou do rano, nikdo mé neotravuje SMS

zpravami kazdych 5 minut. *“ — Felix

Télesné vyhody single stylu zivota vyslovné uvedlo 24 respondenti. Muzi je nazyvali jako
sex nebo vyrazem ,,sbalit holku®, zeny hovofily o flirtu. Libi se jim nevdzanost, moznost
si uzit, s kym chtéji, dobrodruzstvi pfi seznamovani, ale také to, Ze v téchto prvopocatcich
kontaktu s partnerem se jedna pouze o zabavu a nikoliv o privodni skutecnosti, které do-
provazi vztah — pfi flirtu nebo ndhodném sexu se toho od nich pfili§ neceka a nesvazuji
je povinnosti, brani ohledu a dalsi ,,méné piijemné* aspekty dlouhodobého partnerského
souziti.

Na to plynule navazuje skute¢nost, ze respondenti také né¢kolikrat uvedli, ze souziti v paru
pro n¢ predstavuje stres. Nutnost byt pro druhého perfektni, sndSet jeho nalady, strach
z toho, ze uviznou v nefunk¢énim partnerstvi, ze kterého se nedostanou, nemoznost

Zit si svij vlastni Zivot podle predstav, které mayji.

12 respondentti uvedlo, Ze na single zivoté nenachézeji viibec Zadné pozitivum. VSichni
z nich v dotazu na duvod tohoto Zivota odpovédéli, Ze jsou sami, protoZe jesté nenasli toho

pravého nebo tu pravou, ale hledaji.

Jedenactkrat se jako odpovéd’ objevily také penize. Zajimavosti je, Ze se jednalo pouze
o muZe. Zenu berou jako vydaj navic, drahého obyvatele bytu, kterého musi dotovat

z vlastniho platu.

8 Zen uvedlo, ze doposud nevédi, co chtéji a jak si predstavuji svlij zivot, a proto kvituji to,

Ze partnera nemaji a Ze mohou ¢as vyuzit ke ,,hledani sama sebe*.

Mezi ostatni divody jsem zahrnula specifické odpovédi, které se objevily jen jednou nebo

tteba dvakrat. Mezi takové patii napiiklad tyto ptipady:

,, Chci stravit néjaky cas cestovanim a studiem lékarstvi v zahranici a to bych s partnerem

mohla jen velmi tézko. ** - Denisa
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,, Mam spoustu kamaradu a citim se s nimi dobre, nechci ted’ délit sviij Zivot mezi pratele

a partnera. * — Hubert

,,Mé teda hodne bavi poznavat nové holky. Jeste se nechci vazat, nemam pocit, Ze upnout
se Vv mém veku na jednu by bylo reSeni. TakzZe nejdiiv chci poznat, jaky holky jsou nebo

miizou byt a az potkam néjakou skvelou a bude mi tieba 30, tak uvidim. “ Felix

Diléi zavér:

Singles, kteti by se v budoucnu chtéli seznadmit s partnerem, se kterym ztistanou cely zivot,
nejvice ocenuji na své nezadanosti prave fakt, Ze jsou ,,svobodni®. Nechtéji se zatim vazat
na konkrétniho ¢lovéka (nebo jeste nenasli takového, kvili kterému by toto porusili), nao-
pak se chtéji seznamovat s novymi lidmi, ziskavat nové zkusenost a teprve na jejich zakla-

dé& se rozhodovat.

Nevyhody single zZivota
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Graf 6 — Nevyhody single Zivota (zdroj: vlastni zpracovani, 2013)

Pokud se v odpovédich na vyhody single stylu zivota objevilo n¢kolik podobné pocetnych
odpovédi, v otdzce na nevyhody tomu bylo Gpln¢ jinak: téméf vSechny odpovédi obsaho-
valy (mimo jiné) n¢jakou formu samoty. Konkrétni zminky hovoii o osamélych vecerech,

o absenci doprovodu pii kulturnich akcich nebo jinych Zivotnich udalostech (naptiklad
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svatba n¢koho blizkého), o osamélych svatcich (Vanoce, svatku sv. Valentyna atp.) a dal-
Sich.

44 respondentiim chybi sex nebo néjaka fyzicka forma intimity:

,, Vecer se nemam ke komu pritulit, chybi mi objeti a pohlazeni.

,, Chybi mi milovani, sex na jednu noc fakt nevyhledavam.

., Nejhorsi je usinat v prazdné posteli a budit se zase sam.

Samotnou lasku uvedlo ,,pouhych® 20 respondentd. Vysvétlenim muzZe byt to, Ze to re-
spondenti (ze kterych chce 78 % v budoucnu najit stalého partnera) povazuji za samoziej-
most a v odpovédich se soustiedili spiSe na konkrétni aspekty single Zivota, napt. osame¢-

lost, coz se se single zivotem piimo poji.

39 odpovédi hovotilo o nemoznosti sdileni zazitkd, cestovani, pociti a 0 nemoznosti vypo-
vidat se, napt. vecer po praci o tom, co dotyény za cely den prozil. Nemohou také sdilet

spole¢ny cas. Nemaji se komu svéfit:

., Kamardadky mam, ale maji rodinu a deéti a ja jim nemohu volat kviili kazdé blbosti.
Na to bych potirebovala mit doma chlapa nebo nékoho v mém okoli, kdo je na tom podobné
jako ja. Nemam zdadnou kamaradku v meém véku, ktera by na tom byla uplné stejné jako

ja...”“—Anna

14 Zen uvedlo, Ze jim ned¢la dobie fakt, Zze nemaji vyfeSenou budoucnost, jakou by si pra-
ly. Nemaji jisté, Ze se usadi a zaloZi rodinu, Ze budou mit déti. Obavy jim také déla to,

7€ Se nerozvinou:

, Myslim si, Ze uz jen to, Ze bych mela partnera, by mé vyburcovalo K vetsi aktivite,
nez doposud, sama se tézko do néceho dokopam. Cili by to bylo dobré i pro kariéru

a vlastni rozvoj. “ — Bara

10 respondentt uvedlo, Ze jako nevyhodu vidi finan¢ni stranku véci — libilo by se jim sdilet

naklady za domacnost. 9 z 10 téchto respondentli byli muzi.

18 odpovedi uvadi, ze na single zivoté nevidi jejich autofi zadnou nevyhodu, nékteré od-
povedi jsou vSak specifikovany slivkem ,,zatim* — odpovédéli tak lidé mladsi 30 let, kteti
V otdzce na divod single Zivot uvedli, Ze to v budoucnu zménit chtéji, ale zatim to nijak

neresi.
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V ostatnich odpovédich se objevovaly velmi specifické odpovédi, napt. ,,spinavé ponozky

a studena vecere* nebo pak béhem hloubkového rozhovoru:

,Nebavi mé, Ze se mé porad kazdy pta, jestli uz konecné nékoho mam. *“ — Hubert

Diléi zavér:
Ackoliv si zkoumany vzorek prozatim pochvaluje to, Ze jsou single, nedéld jim dobte pra-
v€ samota a nemoznost se vypovidat. I kdyz maji pratele, ti maji sviij vlastni zivot a nemo-

hou se na n¢ obracet pokazdé. Uvitali by prostor, kde by potkali nékoho, komu by se mohli

svérit s kazdodennostmi.

Zpusob traveni volného ¢asu
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Graf 7 — Zptisob traveni volného ¢asu (zdroj: vlastni zpracovani, 2013)

V otdzce ohledné traveni volného Casu méli respondenti moznost vybrat vice moznosti.

Nejradsi jsou obklopeni lidmi, at’ uz rodinou nebo ptateli.

Sport uvadéli zejména muzi, ostatni kategorie nejsou genderoveé nevyrovnané. Zajimavosti
je, ze vsichni respondenti, kteti uvedli, ze radi chodi ve volném cCase do néjakého restau-

racniho zafizeni, uvedli také to, Ze radi travi Cas s prateli.

V oddile ,,Jinak* se skryvd mnoho riznych aktivit, které singles ve volném case délaji.

Nejcastéji vsak uvadeli, Zze spoustu volného Casu jim zabira prace (popt. Skola v ptipadé
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mladSich nezadanych), na kterou se soustiedi a chtéji odvézt nadprimérny vykon. Krome
toho byly zminény naptiklad kulturni akce, dobrovolnictvi, domaci zvitata, vytvarné ¢in-

nosti a ruéni prace.

U Sesti zpovidanych singles jsme vsSak béhem hloubkovych rozhovort také dosli

k podobnému zavéru: stava se, ze svij volny ¢as vénuji své praci.

,Ja uz si ani nepamatuji, kdy jsem naposledy pletla, a to rucni prace zboznuji! Takze
na tvoji otazku odpovim, ze ve volném case pletu, ale realita je takovd, Ze ten volny cas

nemam, a kdyz nahodou ano, zrusim ho ve prospéch zaméstnani. “ — Anna

., Nejvic casu travim po prdci s kamarddy, prazdny byt mé nelakd, tak hledam néjakou spo-

lecnost. “ — Felix

., Jsem workoholik, prace mé nabiji, a tak v ni zustavam dobrovolné tieba i do deseti
do vecera. Pak stihnu rychlé Tesco a lehnout doma do postele k filmu nebo se jesté zasta-
vim za kamarady do néjakého baru. Volné odpoledne, kdy bych prisel domii z prace
uz ve ¢tyri a mohl si délat, co chci, jsem vsak nezazil asi tak od doby, kdy jsem studoval

vysokou Skolu. “ Hubert

Diléi zavér:

Singles ve zkoumaném véku od 20 do 39 let véku se v soucasné dob& vyrazné soustiedi
na sebe a na svou kariéru. Ackoliv maji spoustu zajmd, které je bavi a zajimaji, ¢asto
na n¢ nemaji ¢as. Ten vénuji radéji presCasim. Kdyz maji chut’ stravit volny ¢as jinym

zpusobem, zajdou Casto s prateli po praci do baru.
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Chodite nékdy vecer do spolecnosti?

Graf 8 — Chodite nékdy vecer do spole¢nosti?

(zdroj: vlastni zpracovani, 2013)

93 % zkoumanych singles vecer rddo zajde do spolecnosti. 7 % respondentti, kteti uvedli
zépornou odpoveéd, preferuji jiny zplsob trdveni volného casu. Jednd se také z 80 %

o obyvatele jinych krajl, nez Prahy. 60 % z nich mé vice nez 35 let.

Frekvence navstév restauracnich zarizeni

Graf 9 — Frekvence navstévy restaura¢niho zatizeni

(zdroj: vlastni zpracovani, 2013)
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Oblibeny den pro navstévu restauracniho
zarizeni
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Graf 10 — Oblibeny den pro navstévu restauracniho zatizeni

(zdroj: vlastni zpracovani, 2013)

Podle ocekavani byl nejoznacovanéjSim dnem patek, a to bez ohledu na vékovou

skupinu — paty den tydne preferuji i vysokoskolaci.
Nejpreferovangjsi kategorii se vSak stala moznost ,,Je mi to jedno.*

,,Pokud je dobry vecirek naplanovany na utery, neni pro mne problém se na ném ukdzat.

Vzdyt nemam rodinu a nemusim se omezovat... “ — Ema
., Moc mi zadlezi na tom, kdy jdou ven mi pratelé a jak se domluvime kviili praci. “ — Denisa

., Zalezi na okolnostech, vybiram si napriklad podle toho, jestli je ten den néjaky koncert

nebo i tematicky vecirek. “ — Hubert

Diléi zavér:
Ackoliv je nejoblibenéjsim dnem pro straveni vecera venku ve spolecnosti Kklasicky
patek, v pifipadé skupiny singles se nejedna o definitivni zaSkatulkovani. Vzhledem

k tomu, Ze nejsou vazani na partnera ¢i na rodinu, neni pro né problém vyjit si do néjakého

typu restauracniho zatizeni 1 kdykoliv béhem tydne.

Navic nemaji zvyk chodit se vecer bavit naptiklad jen jednou tydné, svou i¢ast na vecirku

jsou ochotni uzptlsobit zajimavému programu, ktery by je lakal.
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Preferovana spolecnost

Graf 11 — Preferovana spolec¢nost

(zdroj: vlastni zpracovani, 2013)

V piipad¢€, Ze si musi vybrat, preferuji singles pro noc, stravenou na vecirku, celou partu

kamaradd, a to témét cela polovina z nich:

., Casto to zacne jako mala akce a skoncime jako banda lidi, 10 je podle mé nejlepsi. Jaci
Jjsou? Uplné riizni, nékteri z nich jsou sami, nékteri s sebou vezmou svou polovicku
a néekteri ji maji, ale nechaji ji doma. Je to pokazdé jiny ale kategorizovat to urcité ne-

muzu. “ — Hubert

, Kdyz jdu s jednou kamardadkou, driv nebo pozdéji se zacne pitvat v tom, Ze porad jeste
nikoho nemam. Ja to vim sama, nemusi mi to porad nékdo pripominat. Kdyz jdu s partou,

je sance poslouchat tyhle véci mnohem mensi... “ — Anna
Introvertngjsi cast singles, cela jedna tietina, preferuje klidnéjsi posezeni s jednim kamara-
dem ¢i kamaradkou. Chtéji si v klidu popovidat a soustfedit Svou pozornost jen na jednu

osobu.

Vsichni respondenti, ktefi oznacili jako preferovanou variantu vyrazit vecer do spole¢nosti

sam, byli muzi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

51

Diléi zavér:

Skupina singles se v ptipad¢ navstévy vecirku Casto pridava ke skupiné kamaradu.

Ti mohou, ale nemuseji byt také single. Pokud si chtéji singles v klidu popovidat, preferuji

intimitu setkdni s pouze jednim ¢lovékem.
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Graf 12 — Oblibeny typ podniku

(zdroj: vlastni zpracovani, 2013)

Nejobliben€jsim zplisobem traveni Casu v nékterém ztypu restauraCnich podnikil

se stalo klidné posezeni s kamarddem nebo s kamarady, naptiklad v restauraci, kavarné

nebo v klidném baru. Respondenti, ktefi oznacili tuto moznost, uvedli, ze v takovém piipa-

d¢ si chtéji povidat, doplnit informace s nékym, s kym se dlouho nevidéli, nebo se svéfit.

Ztoho divodu také uvadéli, ze ocenuji, kdyZz je Vpodniku piijemna hudba, ktera

je ale neptehluSuje pii diskuzi. Takové podniky preferuji singles zejména na zacatku noci,

do poznadmky psali lidé to, Ze odtud se Casto pfesouvaji jinam — po skleni¢ce vina jdou na-

ptiklad tancit na diskotéku a tak podobné.

Z oblibenosti kin, divadel a koncertl 1ze také vyvodit, ze singles maji radi kulturu nebo

alespoil n&jaky priblizny program béhem vecera:
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,Ja divadlo nepotrebuju porad, to viitbec. Ale jednou za cas je pekny travit vecer jinak

nez nad pivem se spoluzaky z vysoké. *“ — Felix

,Jit v pet na film, v osm do baru a pak tancovat do rana — to je idedl. Neco se dozvim,

spoustu toho zaziju a takovy vecer je fakt dlouhy. “ — Bara

Diléi zavér:

Pribéh vecera ma u singles eskalujici pribé¢h — radi za¢nou v poklidu nad skleni¢kou

Vvewr

na diskotéku.

Chodite vecer ven s cilem se seznamit?

Jind odpovéd

Graf 13 — Chodite vecer ven s cilem se seznamit?

(zdroj: vlastni zpracovani, 2013)

Vétsina (82 % respondenttl) odpoveédéla, Ze seznameni sice neni prvotnim cilem,

kdyz se jdou vecer bavit, ale také se tomu rozhodn¢ nebrani.

., Bylo by hezké, kdyby se to stalo, ale kdyz pujdu ven s timto cilem, tak pak budu zklamana,

Ze se to nestalo. “ — Ema
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,Samozrejme, ze bych chtéla potkat prince, klidné i bez bilého koné. Obcas uz blbnu
a u kazdého chlapa, kterého potkam, si predstavuju, jaké by to bylo a uvazuji, jestli

by on mohl byt ten pravy. “ — Anna

Z 10 % respondenttl, kteti odpovédéli, ze se opravdu vecer chodi seznamovat, bylo72 %
zenského pohlavi.

V kolonce Jind odpovéd se naptiklad skryva cil — sex na jednu noc, cil najit pratel
nebo se opit.

Dil¢i zavér:

Seznamit se neni pro singles prvotni motivator toho, aby opustili domovy nebo zaméstnani

a vyrazili do podnikil za zabavou. Kdyz uZ se tak ale stane, jsou seznamovani otevieni

a seznameni se zajimavym protéjSkem vitaji.

Sex na jednu noc?

v

Graf 14 — Vyhledavani sexu na jednu noc

(zdroj: vlastni zpracovani, 2013)

6 % respondenti nékdy vyrazi vecer ven s cilem potkat protéjSek pro nezavazny

sex na jednu noc. Az na jednu respondentku to byli v§ichni muzi.

V kategorii ,,Nejdu s cilem potkat partnera pro sex na jednu noc, ale nebranim se tomu*

viak bylo piiblizné poloviéni zastoupeni Zen a poloviéni zastoupeni muzil. Zeny tedy
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z domova nevyrazeji s konkrétnim cilem uzit si sex s nahodnym partnerem, ale pokud n¢-

koho takového potkaji, jsou ochotné s nim sex prozit.

Také 12 % respondentli uvedlo, ze sex na jednu noc u nich neni bézna praxe, ale ve vyji-

mecnych ptipadech jej nevylucuju.

Naproti tomu 45 % respondentli se piiklani k negativni odpovédi (SpiSe ne — 24 %, Roz-
hodné ne — 21 %).

»To, ze jsem singl a Ze jsem chlap, neznamend, zZe hned pujdu do postele s kazdou.

Ja to prosté nemdam rdd, neni v tom ta hloubka citu. “ — Hubert

,Urcite  si vecer pri liceni nerikam: Tak, dneska si s baru nékoho privedes.
Ono uz se to i stalo, ale planovat si to a jit kviili tomu do baru? To je strasné laciny,

to bych si pripadala jako... no vzdyt vis... “ — Denisa

,,Jsem volna, nemusim se nikomu zodpovidat. Navic jsem dospéla zenska a mam svoje pO-
treby. Takze v pripade, Ze bych potkala pékného pritazliveho chlapa, klidné se mezi nami

néco miize stat.“ — Ema

Diléi zavér:

Ackoliv se sex na jednu noc mizZe jevit stale jesté jako tabu, singles jej berou v uvahu.
I kdyz to neni jejich cil, ocitnou-li se v situaci, kdy o né projevi zajem ptijemny a pfitazli-
vy prot&jsek, mize se stat, Ze na nabidku nahodného sexu kyvnou. Dle singles ale samo-

ziejme zavisi na konkrétnim piipadu.
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Vyuzili byste organizované seznamky?

Graf 15 — Nézor na organizované seznamky

(zdroj: vlastni zpracovani, 2013)

Celych 51 % respondenti odpovédélo, Zze by nevyuzilo zadné formy organizované se-
znamky. Uvadéli, ze jim to pfijde trapné, neptirozené a nevéii v dlouhé trvani znamosti,
ktera z takové seznamky vzejde. Dllezitym zjiSténim, které z této zkoumané otazky vze-
Slo, je fakt, ze respondenti ve vékové kategorii do 30 let se nachdzeli prevazné v této kate-

gorii (93 % z nich).
., Copak jsem néjaka krdava, abych se nechala predvadet na trhu? “ — Denisa

., Nevim, mné to neprijde jako efektivni zpuisob seznameni. VSichni se tam deélaji nécim lep-
Sim, hraji si na neco, co nejsou. Radsi holku poznam kdekoliv jinde, prirozené, kdyz nejsme

oba nasponovani. “ — Gustav

., Z hecu jsme byly s kamarddkou na takové té seznamce, kdy po minuté stridas stolecky
a seznamis se S hromadou lidi. Byl tam jeden chlapek, ktery pokazdé pred holku na stolek
nenapadné vytahnul z kapsy klice od BMW. Bylo to trapné a smésné. Méla jsem pocit,

Ze vSichni si hraji na néco, co nejsou. “ — Ema

,,»Mné na tom vadi takové to: Tak a ted se vSichni seznamite a najdete si manzelku. Jsem
sam, ale nejsem zoufaly, mam obavu, jak by na mé nahlizeli treba poradatelé. Nebo kama-

radi, kdyby se to nedej boze dozvedeli...  Filip

Celkem 47 % respondentt se piiklani k moznosti vyuziti organizované seznamky (37 %

odpovédélo Moznd ano a 10 % Rozhodné ano). RovnéZ ale uvedli, ze maji obavu o pfiro-
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zeny prubéh takovéto akce: ,,Asi bych se musel hodné¢ pfemoct a psychicky pfipravit,

ale v zasad¢ proti tomu nic nemam.*

2 % oslovenych lidi uvedlo, ze by seznamku nebrali vazné, ale jako recesi, piilezitost

se pobavit a uzit si legraci — uvitali by legracni priibéh.

V poznamce, kam respondenti mohli pfipsat své postichy, se Casto objevoval komentar,
ze by velmi zélezelo na tom, jakou formou by organizétofi seznamku pojali. Respondenti

zminuji nutnost vtipného zazitku, aniz by citili jakykoliv tlak.

Diléi zavér:

Asi polovina singles ma dojem, Ze organizovana seznamka je néco svazujiciho, néco,
kde se lidé pretvaruji. Polovina singles ale pfipustila, Ze pokud by takova seznamka probi-
hala v uvolnéném ptatelském duchu, mohlo by se jednat o pfinosnou akci a mozna

by se ji zGc€astnili.

Vecer s celebritou

Rozhodné ano Nevim

Graf 16 — Traveni vecera s celebritou

(zdroj: vlastni zpracovani, 2013)

Znama tvar jako ladkadlo do tane¢niho klubu se v dotazniku ukézala jako nespolehlivy na-

stroj. 26 % lidi rezolutné odpovédélo, ze to pro né neni motivaci a ze je pro n¢ piitomnost
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celebrity v klubu v podstaté k nicemu. 38 % lidi uvedlo, Ze spise by se celebritou zlakat

nenechalo:

» 1o, Ze je nekdo dobry herec nebo zpevak neznamend, zZe se s nim musim druZit, prijde
mi to vlezlé. Dela mi problém osmeélit se pred priumérnou holkou, natoz tieba pred néjakou

krdasnou hereckou, kterd je urcit zvykld na lepsi... “ — Hubert

,, Nikdy jsem nepatril k tem, co by méli néjaké oblibence, pamatuji si jména asi dvou hercii
a jedné zpevacky. Vitbec nevim, co bych si s takzvanymi celebritami mél povidat. A hlavné

nevim proc. ““ — Gustav

16 % z dotazovanych respondentl si mysli, Ze v tomto ptipad¢ zélezi na okolnostech, napf.

na smyslu vecera, na programu a na podéni:

,No ja nevim... Co by tam délali? Pokud by to byla treba beseda o nécem zajimavém
Z jejich Zivota, tak mozna jo... Ale pokud by mél ten clovék prosté jen pit ve stejném baru

jako ja, tak to je asi k nicemu... " — Anna

MozZnost SpiSe ano a Rozhodné ano uvedlo shodné v obou ptipadech 9 % respondentd,
ktefi tuto moznost shledavaji jako zajimavou a lakavou. Pozitivné moznost setkani

S celebritou pfijimaji spise zeny.

Diléi zavér:

Samotna pfitomnost celebrity na vecirku neni pro singles dostatecnd motivace
pro navstévu konkrétniho vecirku. Naopak to podle jejich ndzoru vrhd na potadatele
lehce negativni svétlo. Nebrani se vSak programu, kde se od takovéto celebrity néco dozvi,

napiiklad pfednéaska nebo stand up comedy. Vecirku s celebritou jsou naklonéné spise

nezadané zeny nez nezadani muzi.
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Ocekavani od vecera

Graf 17 — O¢ekavani od vedera

(zdroj: vlastni zpracovani, 2013)

Kdyz byli zkoumani singles postaveni pfed nutnost oznacit to, co by v idedlnim piipadé
ocekavali od vecera, straveného venku, 45 % z nich zvolilo moznost Popovidat si s kama-
rady. Vzapéti (v poznamce) vSak uvadéli, ze by béhem tohoto vecera také radi n€koho no-
vého poznali, napiiklad kamarada svého kamarada. Radi by si tak rozsitili obzor a okruh

znamych.

Pro ucelenost, inspiraci v projektové ¢asti diplomové prace a pro insight cilové skupiny
byla na tomto misté polozena dopliujici otazka o tom, jak si cilova skupina predstavuje
svij idealné straveny vecer.

Prekvapivé mnoho respondentli (konkrétn€ 73 z celkového poctu 327) se ve své odpovédi
zminilo o né&jakém typu pobytu na Cerstvém vzduchu — at’ uz na horéch, v lese, obecné
v ptfirodé¢ nebo napiiklad zminovali podvecerni romantickou prochazku méstem,
po nébiezi a podobné.

Nejcastéjsi scéndf je vSak u vétsiny lidi podobny: zacit posezenim nad sklenkou piva nebo
vina a pozdé¢ji se presunout nékam, kde si mohou zatancit. Jemné rozdily se tykaji
preferované spolecnosti (potencialni partner, parta kamaradu, nejlepsi kamaradka, spoluza-
ci,...).

Asi u 20 % také nalézdme pozndmku o zdbavnosti programu:
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,,Béhem ideadlniho vecera bych se ani chvili nenudila, porad by se néco delo, cely vecer

ve viru zazitkii a novych zajimavych lidi! “ — Bara

»Mam rada tématické vecirky. Ackoliv mize ,,Hawaii party* znit trosku trapné, takové
vecery byvaji presné ty, na které s kamardady vzpominame jesté hodné dlouho — jsou uplné

jiné a naporad zustanou v paméti. “ Ema

Z kli¢ovych slov padala zejména slova alkohol, zabava, smich, sex, tanec, hudba, pivo,

vino, pratelé, sezndmeni.

Diléi zavér:

Dileziti jsou pro nezadané jejich pratelé, se kterymi svuj Cas stravi. Pred klasickym pribé-
hem vecera vSak daji pfednost nendsilnému planu, naptiklad tematickému vecirku nebo
néjaké netypické akci (napf. party v extraordinérn¢ pojatém prostiedi, na zajimavém

misté nebo s naplanovanym pribéhem).

Jak vybirate podnik?

Graf 18 — Vybér podniku

(zdroj: vlastni zpracovani, 2013)

V dotazu na zpusob, jakym si singles vybrali podnik, uvedlo 64 % z nich, Ze vysledek za-

lezi na spole¢né dohodé s jejich spolecnosti:
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,, U nas je to véc dohody. Moje nejlepsi kamaradka je vdana, tak si chodivame nejdriv né-
kam sednout. Ji by to stacilo, ale protoze chdpe, Ze ja chci byt mezi novymi lidmi, chodiva

pak se mnou zpravidla jesté i tfeba tancovat nebo tak... “ — Anna

16 % dotazovanych mé sva oblibena a ovéfena mista k seznamovani, citi se tam dobie

a bezpecné¢, a proto tam radi a opakované chodi:

., Kdyz jdu ven vylozené jako single s naladou sbalit holku, rad si zajdu tam, kde to znam.
I beztak u toho byvam strasné nervozni, takze se nechci bat, ze v nejakém cizim podniku

udelam trapas. * — Felix

Ostatni singles odpovédéli, Ze se bud’ piizpisobi (9 %) nebo to nijak neplanuji (7 %),

a proto je velmi sloZzité ovlivnit jejich vybér.

Diléi zavér:
Pro kone¢né rozhodnuti o tom, kde singles a jejich pratelé stravi vecer, rozhoduje vétSinou
spolecnd uvaha. Dilezité je pifi tom to, aby se v podniku citila dobfe celd skupina,

at’ uz se jedna jen o nezadané nebo partu pratel s riiznym partnerskym stavem.

Ziskavani informaci o programu

Tisk
2%

Graf 19 — Ziskavani informaci o programu

(zdroj: vlastni zpracovani, 2013)

Celkove 43 % singles vyvine pii planovani svého vecera aktivitu a cilen¢ vyhledava nabi-

zené moznosti. Zpusoby, jakym to dé¢laji, jsou ruzné: inspiruji se v tisku (2 %), na plaka-
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tech, které visi na ulicich (4 %), vyhledaji si webové stranky podnikil nebo si pfectou pro-
gram na Facebooku. Ten uvadéli respondenti i v pfipadé, Ze pfimo nenavstivili stranku
podniku, ale ,,pouze* vidéli na Facebookové zdi — i tak museli aktivné kliknout na tlacitko

,Libi se mi“, aby odebirali novinky podniku.

V souctu je ale 57 % zkoumanych singles pfi zjiStovani informaci pasivnich: 21 % nevy-
hledava vibec zadné podrobnosti ¢i program a 36 % spoléha na obezndmenost svych pia-

tel. Jako diivod uvadeéli nedostatek ¢asu nebo nezajem o organizovanou zabavu.

,Je pravda, Ze ja mam treba rdada tematické party, ale kdyby mi kamaradi nerekli,

Ze se nejaka kona, tak o tom nevim...“ — Ema

Problémem vice neZz poloviny singles, ktefi radi chodi vecer do spolecnosti, se tedy jevi

neinformovanost, pramenici z neaktivity pro jejich zjisténi.
V nésledujici otdzce byli singles pozadani o konkrétni zdroje informaci, mezi které uvedli:

Informuji.cz, PragueOut.cz, sms.cz, dukuduku.cz, Kultura 365, Kulturni ¢asopis KUK

a dalsi tiSténé zpravodaje. Nejvice ale uvadéli Facebook.

Diléi zavér:

Ackoliv ¢ast skupiny Singles proaktivné planuje sviij vecer, misto, kde jej stravi a co bude
délat, vétSina ze zkoumané cilové skupiny nechava rozhodnuti na ndhodné nebo ptatelich.
Co se ty¢e nabidek programu, konzumuji jej pasivné a spoléhaji na informace, které k nim

»samy* doputuji, naptiklad na Facebooku.

Posledni otdzka byla dobrovolna a singles poodkryla el dotazniku: ,, Informace z tohoto
dotazniku poslouzi ke zlepseni komunikace baru Singles v Praze. Co byste v baru, zamere-

ném na nezadané, uvital / uwvitala?

Ziskané informace jsou velmi zajimavé. Cast odpovédi proklamovala, Ze specializovany
bar pro singles je trapny a respondent by jej nikdy nenavstivil. Témto lidem ptipada kieco-
vité organizovat poznavani novych lidi a tento zptsob by dle vlastnich slov nikdy nevyuzi-
li. Tito lidé patii ke skupiné, ktera se v pfedchozi otazce o0 moznosti organizované seznam-
ky vyjadtila negativng. Nekteti lidé také vyjadiili obavu, Ze takovy typ baru nemiZze v pra-

xi pfindSet nezadanym Zadné stalé hodnoty, protoze se jedna o povrchni zaleZitost.
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Druhou skupinou byli lidé, kteii byli pfekvapeni takovym typem baru, jejich piekvapeni
vSak bylo pozitivni. Jejich nazor je takovy, ze je to zajimava moznost. Pokud by se naskyt-
la prilezitost, radi by bar navstivili. Nékolik respondentti v§ak poznamenalo, Ze prvni na-
v§téva by pro né byla t€Zka v tom smyslu, ze by se stydéli a potiebovali by se dlouho

osmeélovat.

, Hlavné, at je to s nadhledem, at’ to neni jedna z téch akci, kde radoby vesele nuti lidi dru-

Zit se. Jsme single, ne zoufalci, kteri potiebuji neustalé soucitné povzbuzovani. “ — Anna

,, Bojim se, ze kdyby se bar predstavoval jako bar na seznamovani, nesel bych tam. Zavani

to trapnosti a trosku i ponizenim. *“ — Gustav

., Libilo by se mi sezndmit se, ale néjak prijemné, aby mé nikdo do niceho netlacil. Prosté

I3

bych se sla pobavit a u toho komunikovat s novymi lidmi. “ — Cecilie

Diléi zavér:

Zkoumana cilova skupina vyjadiila obavu z baru, ktery by se prezentoval jako podnik,
kde se singles seznami s ostatnimi nezadanymi. Pocit'uji ostych a boji se trapnosti. Zaroven
ale uznavaji, ze tento ostych by se pravdépodobné tykal pouze prvotni navstévy, vyjadiuji
nazor, ze nejhorsi je prekonat prvotni nezndmou situaci a dat nové zkuSenosti alespon

Sanci.

4.4.1 Profil navstévnika baru

Na zakladé hloubkovych rozhovori s majiteli a provozni baru Singles a na zakladé vlastni-
ho pozorovéni v baru pfimo bé¢hem jeho provozu jsem sestavila mozny profil ,,typického*

zakaznika podniku:

Primarni cilovou skupinou Singles Show baru jsou obyvatelé Prahy, poptipadé Stiedoces-
kého kraje. Pomér navstévnikid — muzli a navstévnic — Zen je vyvazeny. Cilova vékova ka-
tegorie je od 20 do 45 let, bézné ale do baru chodi i starsi lidé.

Typicky navstévnik je z nizsi sttedni tiidy az vyssi stiedni tfidy. Pracuje v kanceléfi jako
exekutivni pracovnik nebo v niz§im managementu, popiipadé ve sluzbach. Muzi jsou také
fidi¢i nebo manualné pracujici. NejCastéjsi dosazené vzdélani typického navstévnika

je sttedoskolské.
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Bydli sdm v malém byté nebo v byté se spolubydlicimi. Sviij volny ¢as d€li mezi praci,
které vénuje vice Casu, nez by musel, a své konicky, kterymi jsou televize, sport, internet

a pratelé. Ma ustalenou partu kamaradu, se kterymi podnika akce.

Zeny chodi do barti vétSinou se dvéma ¢i vice kamaradkami nebo se smiSenou skupinkou.
Muzi navstévuji bary bud’ se smiSenou skupinkou, s jednim kamarddem, nebo 1 sim. Zena

do baru chodi sama jen velice ziidka.

Pije v rozumné mife alkohol a mize byt kutak, poptipadé prilezitostny kufak. Z alkoholic-
kych napoji muzi preferuji pivo, v prubéhu vecera mozna piejdou na tvrdy alkohol (whis-
key, rum). Zeny preferuji koktejly (Cuba Libre, Mojito,...). Béhem vecera v klubu se v piti
alkoholu neomezuje a Casto uz chodi do podniki s cilem se opit. S alkoholem v krvi také
rad tanci. Jeho oblibend tane¢ni hudba jsou momentalné zndmé americké popové hity, po-
ptipad¢ jejich tane¢ni remixy. Béhem vecera v barech a klubech v Praze obvykle utrati
500 — 1 500 K¢.

Kdyz jde vecer do baru, rdd se oblékne do znackového obleceni. Preferuje znacky jako
napiiklad Tommy Hilfiger, Lacoste, Guess, Nike a Adidas. Oblibenym oblecenim muze
jsou dziny a tri¢ko (kosile), k tomu nosi sportovni boty (nikoliv boty na sport). Oblibenym
obleCenim Zeny jsou boty na podpatku a platformé nebo sportovni tenisky, dziny a top,

popiipad¢ minisukné nebo minisaty.

Do Singles Show Baru chodi jak zadani, tak nezadani — obvykle pfijde skupinka lidi,
ve které jsou zastoupeny obé kategorie. Jedna-li se o singles, jsou to nezadani, ktefi
jsou momentalné sami, ale jeSt¢ nerezignovali na partnersky Zivot a do budoucna
by si prali nékoho pro spole¢ny Zivot najit. Od Singles Show Baru tedy ocekavaji piede-
v§im moznost setkani s podobné zalozenymi lidmi (Zdroj: hloubkové rozhovory s majiteli

baru Singles a vlastni pozorovani ptimo béhem provozu podniku).
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5 SHRNUTI KVANTITATIVNIHO A KVALITATIVNIHO VYZKUMU

Pti zpracovani vysledkti kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu, ktery se zaméfoval
na spotiebitelské chovani singles v piipad¢ vecerni zabavy, byly zjistény nckteré
zajimavé zavery:

-V cilové skupiné 20 — 39 let o sobé piremysleji singles jako o nezadanych, ktefi
to ale do budoucna zméni. Oc¢ekavaji, ze pravdépodobné potkaji vhodny protéjsek,
se kterym vytvofi staly partnersky vztah tak, jak je v nasi spole¢nosti stale jesté ob-
vyklé.

- Vyhledavaji situace, kde se mohou seznamit.

- Svuj single stav si vSak uzivaji — soustfedi se na své vzdélani a kariéru, vecer
se nevazou na partnera, ale chodi ven s pfateli, potencidlnimi partnery a poznavaji
nové lidi

- Na druhé stran¢ jim schazi intimita kazdodenniho vztahu, prosté popovidani si, sa-
moziejmé doteky a opora.

- Ackoliv nemaji kvuli kariéte piiliS mnoho volného ¢asu, 93% z nich rado chodi
nckolikrat za mésic vecer do nékterého typu z restauracnich zatizeni za zébavou.

- Tento druh zabavy vyhledavaji ze zfejmych divodi zejména v patek a v sobotu,
protoze ale nejsou vazani rodinou a jsou odpovédni pouze za sebe, neni pro n¢ pro-
blém vyrazit veCer ven i v pribéhu tydne v piipadé, Ze je zaujme nabizeny pro-
gram.

- Nejcastéji déld nezadanym spolecnost parta kamarddd, ovSem Casto maji radi také
klidné posezeni s jednim kamaradem. V obou téchto pfipadech zacnou nad sklenic-
kou v klidné&jsim baru nebo hospod¢ a radi poté pokracuji nékam, kde je vice akce,
lidi 1 hudby.

- Samotné sezndmeni nebyva prvotni motivaci toho, ze jdou singles vecer do néjaké-
ho podniku. Seznamit by se chtéli, ale neZenou se za tim za kazdou cenu.

- Sex na jednu noc pro velkou ¢ast singles neni nemyslitelnym vyusténim vecera.

- Polovina odpovidajicich singles se vyjadfila negativné na otazku o organizovanych
seznamkach — vyjadtili znepokojeni nad pfirozenosti a vyslednym pifinosem tako-
vychto akci. Této poloving neni predstava situace piijemna. Cast druhé poloviny,
ktera se vyjadfila pozitivné, dodava, ze vyrazné zalezi na tom, jakym zpisobem

by byla seznamka pojata.
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Ze stejn¢ho divodu byly také reakce na bar, vénujici se skupiné singles, velmi roz-

pacité. Nezadani se ve vyzkumu svéftili, ze by se mozna ostychali do takového baru

jit poprvé.

- Celebrita neni pro singles velké primarni lakadlo, zaujala by je v ptipad¢, Ze by ve-
¢eru dodala pfidanou hodnotu ve smyslu zajimavych informaci, vtipného programu
a podobn¢.

- Motivaci k ndvstévé nového podniku je Casto zajimavy vecirek, ktery je pojaty
V n¢jakém tématu.

- Co se tyCe naplanovani vecera, spoléhaji na informace od ptatel, na Facebook

a na dals$i internetové zdroje. Proaktivni vyhleddvani mozného vecerniho programu

se tyka pouze asi jedné pétiny zkoumaného vzorku nezadanych respondentd.

Mluvime-li o marketingu vecerniho klubu a baru, je jejich spotiebitel ndvstévnik. Pro tcely
baru Singles bylo zapotfebi najit cestou kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu
specifika jejich spottebniho chovani, tykajici se rozhodovaciho procesu (jak vybrat podnik
a na jakych faktorech to zavisi), jaka je jejich motivace (Seznamit se? Poznat néco nové-
ho? Popovidat si s ptateli?) a jaky je jejich zivotni styl (co povazuji za vyhody a nevyhody
single stylu Zivota, jak Casto se chodi vecer bavit, s kym a kam, jaké jsou jejich volnocaso-

v¢ aktivity a tak dale).

V oblasti vecerni zébavy je tedy ,,modelovy single* ve véku 20 — 39 let pomérné¢ dobie
kategorizovatelny: chce si uzivat své volnosti a u toho se nezdvazné a v pfijemném pro-
stiedi seznamovat s novymi lidmi, se kterymi by mohl prozit néco hlubsiho. Nemusi to byt
nutn¢ osudova laska, mize se jednat jen o rozsifeni okruhu kamaradi o nového zajimavého

znameého, o flirt nebo 1 o sex na jednu noc.

Uzivat si chtgji stale (viz ve€irky i v pribéhu tydne) a chtéji, aby jim byl pfedlozen zaji-
mavy program ¢i zazitek (viz ¢asto zminované tematické vecirky). Sami jej vsak prili§ ak-
tivne€ nevyhledévaji, ale radéji pockaji, az si zazitek najde je.

Chtéji se seznamovat, ale k organizovanému seznameni si zachovavaji odstup. Citi
z n¢j nerespektovani jejich nezadanosti ostatnimi a jejich snahy zadat je, coz je do jisté
miry miiZe ponizovat. Nékteti jsou ovSem ochotni pro zabavu tento druh sezndmeni vy-

zkouset za podminky, Ze bude cela zalezZitost piijemna, uvolnéna a pratelska.
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Na tomto misté bych rada vyuzila ziskané poznatky pro zodpovézeni vyzkumnych otazek,

uvedenych v zavéru teoretické Casti:

1. Travi singles vecer svilj cas radi mimo domov v néjakém typu restauracniho zati-

zeni?

Kvantitativni Setfeni prokazalo, Ze 93 % respondentli si vecer ven za zébavou vyjde rado.
Navic 64 % respondentil z analyzovaného vzorku se chodi vecer ven bavit jedenkrat tydné
nebo i Castéji. Singles preferuji k takovému programu patek, avSak naskytne-li se jim Sance

zazit n¢jakou zajimavou akci v jiny den, neni to pro né problém.
2. Jak si singles pfedstavuji sviij idealné straveny vecer mimo domov?

Dle odpovédi v dotazniku a dle odpovédi, ziskanych béhem hloubkovych rozhovorti,
bych ilustrovala idedlni vecer singles nasledovné: za¢nou s jednim blizkym ptitelem nebo
skupinou piatel ve vinarné ¢i v pivnici a v prubéhu vecera se piesunou do tane¢niho baru
nebo do no¢niho baru. Béhem vecera se k jejich parté mohou pfipojit dalsi ptratelé nebo
ptatelé ptatel. Idedln¢€ se v dany vecer bude dit néco konkrétniho, nezapomenutelny vecirek

4 .

je pro né ten, ktery je né¢im specificky a neni to ,,jen* dalsi party v klubu.

3. Chteji se singles pfi veceru, straveném mimo domov, seznamit? Vyuzili by organi-

zovanou moznost seznameni?

Ano, celych 82 % singles by se béhem vecera, straveného venku v no¢nim podniku, velmi
rddo seznamilo. Z organizovanych seznamovacich akci vSak maji takovy ostych,
Ze by takovy program pravdépodobné ani nevyuzili nebo pokud ano, pak Casto z legrace
a nebrali by akci vazné. Singles vSak nemaji problém s prostfedim, které se primarné ne-
prezentuje jako ,,misto, kde se musi seznamit®, pouze jako ,,misto, kde se pohybuje spousta

nezadanych®.
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I11. PROJEKTOVA CAST
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6 NAVRH NA ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE
SHOW BARU SINGLES

6.1 Zakladni vychodiska a cile projektu

Ackoliv se Showbaru Singles obchody daii a provoz nevazne na nedostatku navstévnikd,
mayjitelé baru by se radi vice vyhranili a vymezili si svou pozici na trhu: chtéji se stat mis-
tem, které bude znamé moznostmi pro singles seznamit se s nezadanymi lidmi pfirozenym
zptisobem, bez natlaku nebo trapnosti a soucitu od okoli. Jednoduse zajistit zvySenou kon-

centraci nezadanych a usnadnit jim tak moznost navazovat kontakty.

Domnivam se, ze tohoto cile mohou majitelé baru Singles dosahnout nékolika nasledujici-

mi kroky:

- Upravou stavajicich komunika¢nich kanalti (webové stranky, Facebook) a inovaci
komunikace na sociélnich sitich (v¢etn¢ placené reklamy)

- Uzpilisobenim programové nabidky showbaru
Harmonogram projektu

Uprava webovych stranek je naplanovana na &ervenec a srpen 2013. Zakladni verze
by méla byt hotova jiz v srpnu s tim, Ze bude nésledovat dopliiovani textu do redakéniho
systému webovych stranek jejich a zkuSebni provoz. Spusténi inovovanych webovych

stranek prob&hne 26. srpna 2013, aby byly funk¢ni jiz o vikendu na pfelomu srpna a zafi.

Zmeény komunikace na Facebooku zacnou probihat jiz v ¢ervnu, na kdy je planované vy-
tvofeni prvniho mési¢niho redakéniho planu. Samotnd implementace planu odstartuje

V Cervenci 2013.

Stejné tak Giprava programové nabidky bude probihat jiz od ¢ervence. Akce budou komu-
nikovany na Facebooku snovym zpisobem komunikace a tematické vecirky mohou

byt uzptisobeny prazdninam.
Rozpocet a zdroje financovani projektu

Rozpocet na upravu samotné programové nabidky baru jsou nulové, stejné jako rozpocet
na upravu komunikace na Facebooku. Na reklamu na Facebooku, kterou navrhuji déle,
uvolni majitelé 1 000 K& mésicné. Rozpocet na upravu webovych stranek je 25 000 K¢

vcetng grafického layoutu a redakcéniho systému webu.

Finance pochézi z interniho rozpoctu na marketing showbaru.
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6.2 Uprava stavajicich komunikaé¢nich kanala

Jak jiz bylo zminéno v zacatcich praktické ¢asti, showbar Singles aktivné komunikuje
dvéma internetovymi kanaly: Facebookové stranky a webové stranky. V pribéhu ¢asu se
vSak vytratil ptivodni zdmér obou kanalt a v soucasné dobé probiha komunikace neorgani-
zovan¢é, narazove, zmatecné v dusledku tedy velice neefektivné a s nizkou informacni

a propagacni hodnotou.

6.2.1 Zmény na webovych strankach

Zejména web baru by se dal povazovat za jakési odkladisté vSech informaci o0 baru,
at’ uz minulych ¢i budoucich. Jelikoz je web ze své podstaty pevné strukturovany a vSech-
ny nahrané informace se musi zafadit na predem vytvofené misto, je zde tento nedostatek

velmi patrny.

Web vypada jako typicky ptiklad situace, kdy v pfipad¢, Ze bylo potieba piidat novy pr-
vek, byl tam doplnén k prvkim stdvajicim, aniz byla obnovena pivodni rovnovdha mezi
nimi. Tak se napiiklad dostavame k mnoha animovanym prvkam, které odpoutavaji pozor-
nost navstévnika stranek, zdvojené nabidce odkazl, odkaziim na konkrétni umisténi

pfimo mezi pivodni grafikou a tak dale.

Celé vyznéni webovych stranek je tedy vlivem mnoha prvkid, nepromyslenosti, ale také
pouzitou grafikou a barvami témét agresivni. Navrhuji proto restrukturalizaci webu a jeho

redesign.

Samotnou myslenkou obnovy tohoto webu je prezentovat bar v kladném svétle lidem, ktefi
Vv ném je$té nebyli a poprvé narazili na informace o ném tak, aby pro né tyto informace
byly prehledné, jasné a lakajici k navstévé baru. Druhou dilezitou funkci webu
je stat se jakousi zakladnou informaci o baru a ,,rozcestnikem* pro navigaci navstévniki

webu na Facebook, poptipad€¢ v budoucnu na né¢jakou dalsi vyuzivanou sit’.

Vzhledem Kk faktu, ze se jedna o podnik no¢niho typu, navrhuji jako hlavni barvu ¢ernou
az tmave Sedou. Neutralni odstin da 1épe vyniknout obsahu. Cerna je navic znakem luxusu,
noci a tajemstvi. Dobfe se kombinuje s barvami ZivéjSimi, stranky na ¢erném pozadi maji
hloubku, vypadaji Cisté a prehledné.

Protoze je seznamovani v baru singles hlavné o tom, Ze muz a Zena jsou dvé samostatna

individua, kterd ale mohou patfit k sob&, navrhuji tuto myslenku zakomponovat graficky

do layoutu stranek. Cerné pozadi stranek by tak moly doplnit piktogramy pro Zenu a muze,
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prezentujici muzsky a Zensky princip, provedené ve svézich a zivych barvach, naptiklad

V modré a razové:

Obrazek 6 — Piktogramy pro zenu a muze (zdroj: Shutterstock, 2013)

Struktura webovych stranek by mohla vypadat nasledovné:

-V zahlavi stranky navrhuji umistit profesionalné vyfocenou fotografii baru ve tmé¢,
osvicenou stropnimi diskotékovymi svétly (idedlné v rizové a modré barve) tak,
aby vizualné korespondovala s piktogramy. Na fotografii by kromé interiéru mohli
byt smé&jici se Zena a muz okolo tficeti let, natahujici k sobé pies parket ruce.

- O nas: Filozofie baru a cil jejich fungovani musi byt vysvétleny na zvlastnim oddi-
lu stranky. Jednoduse, struéné a jasn&. Zadouci je vesely a piatelsky ton textu, nao-
pak nezadoucimi jsou velké bloky textu, které ¢tenafe odrazuji, matou a malokdo
se pusti do jejich precteni. S ohledem na stydlivost a drobné piedsudky singles,
o kterych mluvili v realizovaném vyzkumu (napi. ze by nesli veCer ven pouze
s jedinym cilem — seznamit se, Ze jim idea baru pro seznameni piipada kiecovita
az trapna anebo ze chtéji jit ven s partou riznych — zadanych i nezadanych — pia-
tel), musi byt celkové pojeti tohoto textu takové, aby primarné evokovala zabavu
a pouze zvySenou koncentraci nezadanych na jednom misté. Jak jiz prokazal vy-

zkum, v zadném piipad¢é nesmi byt siln¢ prosazovana myslenka toho, Ze by singles
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v baru museli navazovat kontakt s ostatnimi, hledat lasku, chodit pouze sami nebo

piipadné s nezadanymi kamarady a podobn¢.

Co je vsak opravdu velmi dilezité, je pravé na tomto misté spravna volba pouzitych
slov, a to z divodu Search Engine Optimalization — SEO, neboli optimalizace
pro vyhledavage. Uspéch pii vyhledavani stranky o baru pro nezadané zavisi
na tom, jak vysoko se pfi vyhledavani hledajicimu zobrazi v Googlu, Seznamu,
Bingu a dalSich vyhledavacich. Aby se web zobrazil relevantnim zdjemctm, dopo-
rucuji pouzit naptiklad nasledujici klicova slova: single, bar, seznamit se, rande,
pobavit se, zabava, pratelé, party, tematicky vecirek, akce, program, Praha, tanec

a tak podobné.

- Kalenda¥: Strukturované uspotfadany program akci podle data konani od téch nej-
bliz8ich po ty nejvzdalengjsi. Sefazeny mohou byt naptiklad v piehledné tabulce
ve stylu mési¢niho kalendare. Aby akce navstévnika webovych stranek zaujala, na-
vrhuji ke kazdé akci ptipravit uceleny graficky vizual, ktery by uz sam o sobé& ob-
sahoval dulezité informace o potfadané akci: ¢as, adresu, napln atp. Vizual bude mit
rozméry piesné 851 x 315 pixeld — to jsou rozméry vrchniho cover fota
na facebookové strance (o umistovani cover fota na Facebook bude hovoteno poz-
dé&ji). Pro ilustraci na tomto misté uvadim moodovy obrazek toho, jak by takova

pozvanka mohla vypadat:

.

Passionate
Pursuit

Friday, April 19-7 pm
Northwoods Church
10700 N. Allen Rd., Pecria

nwoods.org/unchained

A TNET

YOUNQ 20 WOrthip SeDonronco

Obrazek 7 — Ukazka mozZzného vzhledu pozvanky na pfipravovany vecirek

(zdroj: Northwoods, 2013)

- Menu: Pro bar je nesmirné¢ dulezité prezentovat, jaké obcCerstveni navstévnikim
nabizi. Proto je nezbytné uvést na webovych strankach také menu. Ze soucasnych
tfi oddila (Menu, Drinky, Cocktails) by vSak bylo mnohem logictéjsi shrnout

je pouze do jednoho, ktery by vSechny tyto informace uvadél roztfidéné do jasné
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struktury, napt. postupné nabidka alkoholickych napoji, nealkoholickych népoja,
pochutin, sendvicii a podobné. Dle mého nazoru by meéla byt i naddle u kazdé
z polozek menu zachovdna cena — piedstavit nacenéni polozek pisobi upfimné,
otevien¢ a pripadny navstévnik si okamzité¢ ud€la obrazek o tom, jestli

jsou pro n¢j ceny baru Singles vyhovujici nebo ne.

- Fotogalerie: Kdyz se lidé dobte bavi, radi uvitaji moznost uchovat si tuto kladnou
vzpominku formou profesionalni fotografie, ktera je zachyti pii zébave, s prateli
nebo s doprovodem. Proto je umisténi fotogalerie na webovych strankach dulezité
pro budovani loajality a névratnosti navstévnikli na stranky. Pokud budou hosté bé-
hem vecera upozornéni na to, ze porizené fotografie naleznou ve fotogalerii klubu,
je pravdépodobné, Ze zajemci o takovouto pamatku stranky navstivi, aby se na fot-
ku podivali nebo si ji rovnou ulozili do pocitace. Z toho ditvodu by také fotka méla
byt brandovand napiiklad v dolnim pravém rohu logem klubu, aby lidé nezapomné-
li, kde byla pofizena. Fotogalerie by méla byt umisténa také na facebookovych

strankach klubu (podrobnosti dale).

Celéd fotogalerie musi byt fazena podle data potfizeni fotografii od nejnovéjSich
po nejstar$i tak, aby navstévnici stranek co nejjednoduseji nalezli akci, na které

V neddvné dobé byli.

Nadstavbou fotogalerie mlze byt galerie videi. Kameraman muze na akci natocit
navstévniky vecirku, vyzvat je, aby do kamery zhodnotili, jak se jim akce libi,
pozdravit své pratele nebo fict, co jim lezi na srdci. Takové video snadno umisti
na YouTube.com a odtud jej velmi jednoduse umisti na sviij web. Ackoliv se kvuli
nez jsou fotografie z party, jedna se o pfijemné oziveni formatu zdznamu z vecirku,
navic mnohem lépe zachyti atmosféru, akci, pohyb. Také lépe vyjadii dynamiku
a pro zajemce, ktefi v baru jeste nikdy nebyli, poslouzi jako sonda do stylu baru, je-

ho prostor a atmosféry.

- Kontakt: Posledni oddil nabidky na webovych strankach baru Singles musi byt
kontaktni informace. Email a telefonni kontakt, kde si mohou lidé mimo jiné také
rezervovat stil ¢i se zeptat na dopliujici info. Déle piesna adresa spolecné s mapou

(doporucuji Google Maps, kde si lidé snad vyhledaji naptiklad trasu od svého do-
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mova nebo mohou vyuzit funkci Street view — podivat se, jak ve skuteCnosti piesné
vypada ulice, na které se bar nachazi a jak se k nému dostat napiiklad od zastavky
tramvaje a metra). Vzhledem k pomémné spletitosti prazské dopravy povazuji
za velmi vhodné také v této Casti uvést, jaké stanice jsou nejblizsi: stanice metra C
— Vltavska, stanice tramvaji Veletrzni palac a Strossmayerovo nameésti (spolecné
s vyctem cCisel tramvaji, které zde zastavuji).

Mnoho navstévnikt také bud zajimat doprava z klubu Singles v pozdnich hodinach,
az skonci jejich zabava. Uzitecné proto mohou byt informace o no¢nich linkach au-
tobust. Diky této ,,nadstavbové® informaci ziska potencidlni navstévnik pocit,
ze klubu lezi na srdci pohodli jejich klientli a Zze se o né po odchodu z baru postara
alespon timto zptsobem.

- Kromé vyse uvedenych oddilt, usporadanych piehledné do jediné nabidky, je nutné
umistit na stranky pfimy a jasné¢ oznaceny odkaz na facebookové stranky klubu,
aby bylo pro navstévnika stranky co nejsnazsi podivat se na né a v pfipad¢ zajmu je
pridat do svych oblibenych. Jako uzitecné se mi jevi také piimé Like button —
Vv pfipadé, ze navstévnik klikne na Like, zobrazi se tato jeho aktivita také na Face-
bookové wall jeho pratelim, ktefi se touto cestou mohou dozvédét o existenci

baru Singles.

6.2.2 Zmény na facebookové strance klubu Singles

Facebook page zaloZzili majitelé baru Singles soubéZzné s otevienim samotného podniku,
tedy v bieznu roku 2012. Za tu dobu se jim podafilo ziskat 1 548 fanousku. Bohuzel struk-
tura a naCasovani prispevkil je velmi Spatné. Komunikace je, jak jiz bylo feceno v prechozi
praktické ¢asti, je vyraznym zplisobem nevyvazend, jen za meésic bfezen byla struktura
ptispévku nasledujici:

- Momentka — fotka z pravé probihajici akce: 9x

- QGrafickd pozvanka — 4x, Textova pozvanka — 1x, Pozvanka formou vytvofené

facebookové udalosti — 1x
- Prosty text — 16X
- Galerie fotografii — 2x

- Jiny typ prispévku — 3x
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Kategorie Prosty text je slozena z ptispévki, které bud’ popisuji, co se momentalné v baru
d¢je anebo z nich neni zfejmy jejich vyznam, pravdépodobné se jedna o interni vtip mezi

zaméstnanci. Priklad takového prispévku je zde:

i " Singles showbar
i 17 brezen v okoli mista Holesovice pres mobilni telefon

Vuuuuubec neplavem :-) Veru a Domca, to je smena :-*

To s mi libi - Pfidat kamentar - Sdilet

gy 2 lidem se to libi,

Daniel Havel (1)

17 biezen v 6:06 pres mobil * To se mi libi

Daniel Havel Hlavni je si do prace nosit rukavky ()

17 biezen v 6:07 pres mobil - To se mi libi

Veronika BarSingles LaStovkova Dobie my. (1)

17 biezen v 18:13 * To se mi libi

it » singles showbar Duo snd. :-))))
i"é 17 bfezen v 18:14 - To se mi libi

Obrazek 8: Ukézka prispévku baru Singles na Facebooku
(Zdroj: Facebook, 2013)

Zadny jiny p¥ispévek, ktery byl ten den publikovany, nevysvétluje, o co se jedna. Fanous-

ktm stranky tedy nic nepovi.

Stejné tak kategorie ,,Jiné* zahrnuje pfispévky, které nemaji pro navstévnika facebookoveé-
ho profilu Zadnou vypoveédni hodnotu o samotném klubu, jeho programu a benefitech. Na-
piiklad jeden z odkazu se tyka asijské filozofie Feng Shui a v popisku FB postu se objevuje
text: Néco na hezké doma. :-)) Jiny piispévek je né¢i soukromé video, na které zaznamenal

30 sekund, béhem kterych jeho kamarad usnul v baru.

Druhym negativem, které na strdnce nachazim, je kumulace piispévki do Casti, ve kterém
probihd né¢jaky velirek. Jak fotografické momentky, tak 1 textové prispévky pochazi
z 80 % z ¢asu po osmé hodin€ veCerni zejména ze stiedy, patku a soboty, tedy ze dni,
kdy chodi singles dle mého vyzkumu nejcastéji ven. Kromé toho se naptiklad v jeden
den objevi vecer v rozmezi dvou hodin i pét riznych piispévkt o tom, co se v baru Singles

prave ted’ déje.
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V tomto Case je tedy téméi zbytecné vytvaret pro tuto cilovou skupinu na Facebooku
jakykoliv obsah, protoze jsou pravdépodobné mimo pocita¢ a bavi se nc¢kde s prateli.
I kdyby nebyli pry¢ a skute¢né sedéli doma u pocitace, tii fotografie ztemnélého tane¢niho
parketu nebo statusy o tom, co se praveé ted’ stalo barmanovi, jim nic nepfinesou a nepo-

chopi jejich skryty vyznam, ma-li néjaky.

Navrhuji proto nasledujici zmény v komunikaci:

1. Piiprava redakéniho planu

Redakéni plan je ucinny nastroj jak rozvrhnout a naplanovat zamyslené piispévky. Diky
takovému planu se snadno hlida intenzita a ton komunikace tak, aby byl efektivni
a cilové skupin€¢ co nejsnadnéji pfindsel uziteCné informace, presvédéil je o zaméru
a motivoval je k navstéve.

Takovy redakéni plan muze mit podobu jednoduché tabulky. Z divodu nutnosti volného
ptistupu pro persondl k tomuto dokumentu povazuji za vhodné vyuzit sdileni naptiklad na
platformé Google Drive, kde majitel piidé€li pfistup k tabulce zaméstnanci ¢i zaméstnan-
cum, ktefi se budou starat o Facebook (navrhuji, aby se o néj staral jen majitel a napiiklad
provozni, vice lidi by mohlo vnést do celé organizace véci chaos).

S ¢asovym odstupem lze na zakladé oc¢ekavanych udalosti ptipravit rozpis, aby ptresné od-
povidal nutnosti dodat publiku konkrétni informaci a ve spravném case. Pro ilustraci jsem
ptipravila navrh mozné komunikace na Facebooku v mésici ¢ervnu 2013.

Plan je pfichystany na dobu prvnich dvou vikendl a pracovniho tydne mezi nimi tak, aby
zobrazoval pravidla a postupy, nutné pti dodrZzovani spravné a efektivni komunikace smé-

rem K cilovému publiku:
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SINGLES CERVEN 2013

168:00
2 Foiogalerie 14:00
3 Video 1709
4 Fotka 18:30
Pozvanka )

5 Fotka 15:45
i ] Pozvanka 18:37
Flipomenuti | 14:24

Pozvanka na
18:13

party

10 Video 16:16

divné? Tak to prijdte ckouknout!

Viera se u nas opet radilo. Pokud choste
vidét jak moc nebo se choete najit na foice,
podiveite se do nadi fotogalerie:
W sobotu u nas hral DU Single. Pokud s=
wam libila jeho muzika, tady si miZete
nout cely set. Mam tu hraje u
lesténi sklenic a vSichni sik tomu tanéime
]

Tak tahle fotka ze sobetni party nas vazne
bavi! ;0 Znate nékdo tu krasnow sleénu?
Drnes je streda a to znamens vecinek!
Zastavie se U nas po praci na jedno, dvé,
tfi... Mame pro vas nachystane darky k
panakim tequily:

Pokud jesté nemate = partou domiuveny
ZitfejSi program, zastavte =& W nas v
lounge. Fadit miFeate pivem a vinem a af s
vami zatrou Sit vichni Serti, miZete se
presunout o patro NiZ na tanedni parket.
Bude totiz Oldies party, hraje DJ Single ato
=i urcité nechoste nechat ujit!

Pfi patku mame lenivou naladu a nejradsi
bychom uz ted zadali s velirkem! Alespon
=i k tomu 133eni poustime cldies hitoviy.
Tak af to v praci rychle ubéhne, tBSime sa
na vas veder v Singles barul

Libila se vam wierejsi Hollywoodska party?
Nam taky! Pjdte == tuto stfedu pobavit
nad promitanim fotek z akoe! Hrat nam
bude opét [ Komal

Tak jak vam je7 ;) A damy, promndily jste
sifevice? Urcité ano, panove vas na parket
zvali v jednom kole ) Diikaz vaSich
tane€nich kreaci migete videt v tomhle
blaznivém videu ze wiersisi nocil

focdn nevhphatos-ak- Karel v
ash488007T 4335855
http:haarw facebook
comimedia’set?
Kar=l +

4385106662237 32. 105

hitp:fwawew youtube. | Veronika ¢
comiwatch?

w=r Y MNIFGIY PQElist=l
it weaew_ facebook.
comiphoio. php?
foid=43851808622200

Weronika o

http:firhe zcache.co. A tha v

ukli_lowve tequila_fridg

http:fsphotos-h.ak
focdn.nethphotos-ak-
froliG04 168 42020032

Karel

it youtube. Karel
comiwatch?
w=rrHIMbCY 1Bg&lisi=R
it wewew_ facebook.
comimedia’set’?
sat=a
4385106086223F32.107

‘Weronika

hitp:waaw youtube.  Veronika
comiwatch™
=1y 1HKEwCT4

Obrazek 9 — Navrh redakéniho planu pro Singles bar na mésic cervenec 2013

(zdroj: vlastni zpracovani, 2013)

Pro piehlednost jsou v tabulce Sed¢ podbarveny vikendy. Oranzové jsou pak podbarveny

stiedy (svétla oranZova), patky a soboty, tedy dny, kdy se v baru ofekava nejvétsi napor

lidi a nejvétsi objem prace.

Aby bylo okamzité nazorné vidét vyvazenost €i nevyvazenost typll uverejiiovanych pii-

speévkd, slouzi hned druhy sloupec ke kategorizaci ptispévki. Z tabulky vidime, Ze se jedna

Vv piipad¢ Singles baru zejména o pozvanky na vecirky a pfipomenuti ve¢erniho programu.

Struktura piispévku vSak mize byt mnohem rtiznorodéjsi, mohou zde byt piidavana souvi-

sejici videa z YouTube (naptiklad zaznam néjakého minulého vystoupeni pozvaného hos-

ta), jako odlehcené ptispévky mohou poslouzit napiiklad umélecké fotografie interiéru

baru nebo tieba graficky zpracované vtipy na téma singles.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 77

Pti tvorbé takového redakéniho planu doporucuji dbat na nasledujici pravidla:

Singles jsou ¢asové velmi vytizena skupina lidi, ktera travi v zaméstnani velmi vyznamnou
¢ast svého dne. Je tedy nutné zohlednit ¢as pridavani prispévku tak, aby byla pravdépo-
dobnost, ze se obsah uzivateli zobrazi, co nejvyssi. UrcCité neni dobré vkladat jakykoliv
obsah na Facebook pted 10:00, lidé pravé dorazili do zaméstnani a zacali pracovat na ur-
gentnich vécech. Kolem desati hodiny si vSak daji malou pauzu, naptiklad na cigaretu nebo
na kavu. V té dobé¢ se také poprvé dostavaji k socidlnim sitim (Enterpreneur, 2013). Zhruba
od 11:00 do 14:00 probihaji poledni pauzy a ptispévek by tak opét nezasahl tak velkou
skupinu ptijemct. Od 15:00 do zhruba 17:00 lidé sttidavé pracuji a stiidave ,,prokrastinu-
ji, Cas od casu se podivaji na socialni sité. Do cca 18:30 vytizuji pochiizky, nakupy a po-
dobné a do online prostiedi se pak dostavaji pred sedmou hodinou vecerni.

Statisticky nejucinnéjSimi ptispévky na Facebooku jsou ty, které obsahuji kratky text
(do 140 znaku) v piijemném piatelském duchu, obsahujici milou call to action a spojené
bud’ s obrazkem nebo s videem (Facebook, 2013). Pravé proto nachazime v tabulce re-
dakéniho planu také kolonku pro odkaz na audio nebo vizudlni pfilohu facebookového
prispévku.

Je dobré si piedem uréit, kdo je za piispévek zodpovédny, kdo bude sledovat aktivitu
uzivateli u tohoto piispévku a piipadné odpovidat komentujicim uzivatelim — proto je
Vv tabulce sloupec Autor. Pro ptehlednou kontrolu jsem také piidala posledni odstavec, kde
se po jeho uvetejnéni prispévku zaznamena, Ze je jiz k nalezeni online.

V uvahu musi personal brat krom¢ dnii v tydnu také napiiklad statni svatky, prazdniny,
Vénoce, Velikonoce a dals$i udélosti béhem roku. Aktualni reakce na probihajici dobu
a udalosti zvySuje celkovy engagement uzivateld. Proto je vyhodné ptichystat si s casovym
predstihem pfispévky napiiklad na téma dovolena, volno a v ¢ervnu nadchazejici prazdni-
ny. V pfipad¢ singles je nutné pocitat zejména s jejich vytizenym Zivotnim rytmem — hod-
n¢ pracuji a pak potiebuji narazove ,,upustit paru®, ¢ehoz se da dobte vyuzit napiiklad pied
vikendem, kdy se uvetejni fotka upracovaného ¢loveka, leziciho v kancelaii na pracovnim
stole s popiskem: ,,Taky uz toho mate dneska dost? Po prdci to chce legraci, tak vezméte
partu a prijdte Si K nam do Singles baru zatancit na Hawai party!*

Co se tyCe hustoty ptispévka, je dobré se lidem kazdy den alespon trochu piipomenout
lehkym a vtipnym piispévkem. Pokud napiiklad jeden vecirek probéhnul a maji z n¢j maji-
telé baru nafocené fotografie a pfitom se zanedlouho dalsi vecirek uskute¢ni, mohou

se uvetejnit 1 dva piispévky denné, vhodny je ale ¢asovy rozestup — kdyZ se totiz 0 pie-
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stavce mezi praci single ptihlasi na Facebook, mohl by si mnozstvi piispévku pripadat za-

hlceny a kumulace vySe zminénych oznameni k sob¢ tomu patrné piili§ nepomiize.

2. Vytvareni eventl a pozvanek

Jak vyplynulo z mého vyzkumu, asi jen pétina singles se proaktivné zajima
o svij vecerni program tak, Ze by si na internetu nebo v jinych médiich s ptedstihem hleda-
la moznosti, jak stravit veCer sviij volny ¢as, kde se pravé konaji jaké akce a vecirky a tak
dale. Pro bar, ktery pro né chce potadat program je proto dilezité dorucit singles tuto in-

formaci az takzvané ,,na stiibrném podnosu*.

Prvnim néstrojem, jak toho docilit, mizou byt naptiklad facebookové eventy. Pokud
by se mél bar Single spoléhat pouze na zvefejnéni ptrispévku o nadchéazejicim vecirku, lidé
si ho mozna prectou, ale tém¢r jisté si jej nezapamatuji. Proto je nutné je oslovit s moznosti
si tuto akci né&jakym zpusobem ulozit — k tomu poslouzi vytvofeni eventu. K vytvorené
akci lze pridat graficky zpracovanou pozvanku (o které jsem psala v ¢asti vénované tprave
webovych stranek, ktera zde vystupuje v roli tzv. Facebook coveru), misto konani, Cas

a dalsi informace.

Spravci facebookové stranky baru Singles mohou udélost vytvofit a pozvat
na ni vSechny uzivatelé, ktefi strdnku Singles baru sleduji. Lidé, které akce zaujme,
se mohou pfidat kliknuti na Ano nebo MozZna, odmitnou kliknutim na tlacitko Ne.
V prvnich dvou ptipadech se jim na jejich vlastni hlavni strance Facebooku bude tato akce
zobrazovat s dostateénym piedstihem a budou ji tak mit na o¢ich naptiklad v dobég, kdy
zacnou piemyslet o tom, jak stravi vecer volny ¢as. Navic mohou na tuto akci zvat své pra-

tele, se kterymi by Cas v baru radi stravili.

Mnohokrat zminény Facebook cover lze navic vyuzit také jako zdhlavi samotné
FB stranky show baru Singles a ménit jej podle aktuilné dalezité napldnované akce
Vv podniku. Navic jej lze pouzit jako samostatny ptispévek, ktery zve uzivatele a zobrazi

se jim na Facebookové¢ wall.

6.2.3 Placena reklama na Facebooku

Redesign, strategie a struktura komunikace v online prostfedi smérem k Singles je navrze-

na. Jak ale zvétsit zakladnu lidi, kterym lze tento obsah dorucit? Jiz bylo zminéno uzpiiso-
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beni textu v ramci zakonitosti Search Engine Optimalization (SEO). Kromé toho ale skyta

spoustu moznosti samotny Facebook:
Promoted posts — Propagované prispévky

Jak singles uvedli, travi sviij ¢as nejradéji s prateli ¢i rodinou a i ven chodi nejradéji s par-
tou pratel nebo s kamaradem ¢i kamaradkou. Navic se dle vyzkumu Casto bud’ ptizpiisobi
jejich plantim, nebo se rozhodnou vSichni spolecné. Tim se baru Singles rozsifuje cilova
skupina o pratele singles, na které je také tieba pusobit tak, aby se chtéli do baru podivat.
Pokud se ptizplsobi komunikace i t¢émto lidem, vyhne se navic bar tomu, Ze by pusobil
jako ,bar pro nezadané a zoufalé, ktefi se musi za kazdou cenu s nékym seznamit®,

jak to singles vyjadtili ve vyzkumu jako faktor, ktery by je mohl od navstévy odradit.

Promoted posts, neboli Propagované ptispevky jsou jakékoliv prispévky, které administra-
tor vytvori a uverejni. Pod pfispévkem si Ize nasledné vybrat ¢astku, kterou bude ptispévek
podpofen a zobrazi se tak mnohem vétSimu poctu uzivatell. Zobrazi se totiz vSem, kteii
sleduji stranku baru Singles a navic jesté 1 jejich pratelim. Tak se zna¢né rozsifi zasaZeny
cil. U moznosti Propagovat si Ize zvolit vySe Castky, kterd bude do propagace vlozena,
Castka zacind na 100 korunach pii odhadovaném zasahu cca 20 000 uzivateli a stoupa

azna 1 000 K¢ (odhadovany zasah 200 000 uzivateld).

Doporucuji propagovat timto zplsobem zejména nadchazejici udalosti, které by mohly

singles a jejich pratele zaujmout a mohli by se spole¢né rozhodnout, Ze je navstivi.

Facebook Ads

Fanousky stranky a jejich pratele lze efektivné lakat do baru skrze facebookové
Promoted posts, jak ale ziskat Gplné nové fanousky, ktefi tiecba jesté o baru Singles jesté

nikdy neslyseli?

Domnivam se, ze vyhodnou cestou jsou reklamy na Facebooku, tzv. Facebook Ads — krat-
ké reklamni ptispévky, které se uzivatelim zobrazuji napravo od jejich facebookové
Wall. Jejich zobrazeni nahodné. Facebook ma ve svém systému integrované vysoce efek-
tivni a pfesné dataminingové nastroje, které jsou na zakladé analyzy profild jednotlivych
uzivatell predlozit analytikim cenné informace. Naptiklad pokud mél uzivatel v profilu
uvedeno, Ze je zadany, ale tuto informaci odstranil, pozna systém, ze se pravdépodobné

rozeSel s partnerkou a je nyni single. Pokud také tfeba uzivatel sleduje stranky klubti Spar-
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ta Praha, Banik Ostrava a Sigma Olomouc, odvodi si systém, ze ma uzivatel rad fotbal.
Pokud k tomu sleduje napfiklad i stranky, tykajici se potapéni, olympiady a mistrovstvi

svéta v hokeji, odvodi si systém, ze je to pravdépodobné fanousek sportu obecné.

Diky témto skute¢nostem miizeme zmaximalizovat efektivitu cileni na zadouci uzivatele.
Doporucuji pii zadavani takovéto reklamy rozdélit je na reklamy, urcené pro zeny
a na reklamy, uréené pro singles muze, a S ohledem na poznatky nejen vyplyvajicich zvolit
nasledujici kritéria:

- Muzi i zeny ve véku 20 — 39 let, bydlici v Praze nebo ve StfedoCeském kraji.

- V osobnich informacich maji uvedeno, Ze nejsou zadani anebo zatrhli kolonku
,,Je to slozité®.

- U obou dvou pohlavi zacilit reklamu na ¢leny skupin Kam dnes v Praze?, ,,Koncerty
v Praze. Kam za kulturou?, Bez pritel neziju!, Milujeme zabavu atp.

- Muze zajima sport, krasné zeny, Casopisy Maxim, Playboy a For Men (konkrétné
napiiklad facebookové skupiny Miluju FOTBAL, Ziju Sportem :], Holky a masiny
atp.). Kromé toho se radi bavi, takze mizou sledovat stranky typu Miluji pdtek ¢i
Metaxa.

- Cileni na zeny by mohlo sméfovat naptiklad na fanynky hudebnich skupin Krystof,
Chinaski, Charlie Straight nebo zpévakaTomase Kluse, déle na ¢lenky Skola licent,

Moda a kosmetika, Modni peklo a tak podobné.

Pro ilustraci mozného zpisobu cileni na facebookové uzivatele a jeho ucinnosti uvadim
ukazku konkrétniho nastaveni u facebookové reklamy na muZe, vpravo nahofe vidime

odhadovany poc¢et muzi, spliiyjicich kritéria:
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Zvolte okruh uFivateld Daléi informace o cleni
Umisténi: Ceska republika Okruh uZFivateli

=) Zemé

@ Misto 116,860 ufivatelé
u kiefi bydli v: Ceska republika
» ktefi fiji do 16 kilometry od Prague

Prague, Czech Republic a ve viku 18 a3 39 vietné

w kterym se libi nebo ktefi maji radi #Metaxa,

Zahrnout mésta v okruhu | 10 E| mile #Single person, #Playboy, #Maxim

{(magazine), #Sport, #Captain Morgan,
#Dating, #Tequila, #Flirting, kam v praze na
vylet, nejkrasnéjsi holky na fb, Eesky halky

Vék: i . I . Jjsou stejné nejlepsi, krasné holky, fotbal,
18 El 39 El [ vyzadovat pesnou shodu véku Kluby w praze, miuji pérty, disco, nezadani

o - sem, klub nezadanych, bez piatel neziju,

Pohlavi: @ Vse milujem hudbu, milujeme vikend,
=) Mugi neprobouzet se sam, srdd neporudi, laska
F Feny nebo pratelstvi _
= ktefi jsou nezadany/(3 nebo ktefi neuvedl
rodinny stav
. - = = ktefi jedté nejsou spojeni k Rémy Martin
Presne zajmy: Kam V Praze Na Vylet EMetaxa #Single person " g 8 = v

MNejkrsnéjéi Holky Na Fb Ceski Holky Jsou Stejné MNejlepdi Krésné Halky
#Playboy #Maxim (magazine) #5port Fotbal #(Captain Morgan

Kluby V Praze Miluji Party Disco Nezadani Sem Klub Mezadanych

Bez Piatel Nefiju milujem hudbu #Dating milujeme vikend
neprobouzet se sédm #Tequila srdd neporuds #Flirting laska
pratelstvi

Obrazek 10 — Ptiklad nastaveni facebookové reklamy, zacilené na muze

(zdroj: Vlastni zpracovani na Facebook.com, 2013)

Cena takovéto reklamy se vzhledem k cenové politice Facebooku pifesné stanovit neda,
uzivatel si miize nastavit ¢astku, kterou chce denné ,,proinvestovat™ a podle toho se rekla-
ma zobrazuje. V ptipadé dobie nastaveného cileni se vSak mize v pfepoctu jednat o koru-

nové polozky za jednoho nové ziskaného fanouska.

6.3 Uzpusobeni programové nabidky showbaru Singles

Pokud se snazime ziskat nové single navstévniky showbaru, je nutné jim nabidnout kvalit-
ni program, ktery je zaujme a piim&je je odejit ze zaméstnani, navrhnout akci pratelim
a vydat se do prazskych HoleSovic. Doposud byly poiadany seznamky, vecirky s ptitom-

nosti celebrit a tematické party.
1. Tematické velirky

Singles se opakované vyjadfovali, Ze je pro n€¢ velmi atraktivni n&jaky druh vecirku s pro-
gramem, naplni ¢i specifickym tématem. Z uplynulych témat vecirkit mohu jmenovat na-
piiklad Hawaj party, Army party, Hippies, valentynské téma a podobné€. Témata
jsou dle slov majiteli podniku volena tak, aby byla nenaro¢na, navstévnici si mohli donést
rekvizity a obléknout se do kostymt, naptiklad kvétované koSile a kulatych bryli ,,lenno-

nek* v ptipad¢ hippie vecirku.
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Dle mého nazoru se vSak jedna o témata pomérné obvykla a nevymezujici se oproti jinym
barGim a klubiim. Proto navrhuji uzpisobit témata cilové skupiné vice, pro ilustraci uvadim

nékolik exkluzivnich témat, kterd by cilovou skupinu mohla zajimat:

- Mask and Mystery: kazdy navstévnik dostane po ptichodu elegantni Skrabosku, kte-
rou bude v priubéhu vecera nosit. Maska doda veceru nadech tajemstvi, stydlivi singles
se mohou vice uvolnit a osmélit se — jejich identita mize zistat skryta, pokud chtéji.

- Girls vs. Boys: barovy pult rozdéluje podnik na dvé poloviny. Od za¢atku vecera musi
sedét Zzeny v jedné poloviné klubu a muzi v druhé — jedind interakce mize prob&hnout
maximaln¢ u baru, kam si obé pohlavi budou chodit pro napoje. Pojistkou pro nesmi-
chéani bude predél mezi ¢astmi (naptiklad policejni paska, saténova stuha a podobng).
Moderator bude v prubéhu vecera zvySovat napéti a o ptilnoci presttihne pasku. Obé
skupiny se dobrym fizenim dostanou do pfijemného napéti a naladi se na vlnu sezna-
movani a flirtovani.

- Hledani pokladu: po vzoru hleda¢t pokladu budou i hosté hledat ten svtij. Pouze ale
Vv pfeneseném slova smyslu. Jejich tkolem bude najit toho, kdo k nim vyznamové patii
— pii vstupu dostanou odznak, na kterém bude slovo, a oni budou muset najit navstév-
nika, ktery ma na svém odznaku slovo, které k tomu jejich patii. Takova slova mohou
byt kuptikladu slavné filmové dvojice, Spiderman a Mary-Jane, Brad Pitt a Angelina
Jolie, Romeo a Julie, Carrie a Pan Bozsky, Fiona a Shrek, Edward a Bella a dalsi.
Je nutné dbat na to, aby byly odznaky rozd€leny do dvou nadob — zenské postavy tieba
do rizové, muzské do modré, aby se naptiklad nehledali dva muZi.

Poté, co se pary v davu navstévnika shledaji, mohou si jit na bar pro odménu, napfi-
klad pro jeden napoj zdarma. Tento napoj poslouzi jako motivace se shledat. Vtip hle-
dani nespoc¢iva pouze v nalezeni jednoho jediného ¢lovéka do paru, ale v celém proce-
su hledani — lidé se musi pohybovat po baru, objevovat a také ,,mit obé€ oci oteviené*.
Toto téma se navic také hodi pravé pro singles, protoze se jedna o velmi nenasilnou
seznamku, ktera na nikoho neklade naroky a nevyviji tlak, naopak se primarné jako
seznamka ani neprezentuje.

- The Sinners and the Saints, neboli HfiSnici a Svati: Jednoduchd proprieta, kterou

si navstévnici mohou vybrat u vchodu, svatozat nebo rtizky, zapisobi jako ice breaker pii

navazovani kontaktu. Pro ozvlastnéni ve€era navrhuji umistit naptiklad na bar nadobu,

kam budou hosté moci anonymné a vtipnym zplisobem napsat n¢jaky sviij hiich. Modera-
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tor vecera je v prubéhu vecera bude Cist a jako nadstavbu tématu navrhuji také, aby se ptal

lidi, ktefti si pro veCer vybrali svatozar, jak by onen konkrétni hiich napravili.

2. Seznamky

Jelikoz mnoho respondentti vyzkumu uvedlo, ze by méli strach zucastnit se klasicky vede-
ného seznamovaciho vecCera anebo 1 medialn¢ znamé ,,minutové* seznamky, kdy dostanou
1 minutu poznat kazdé¢ho z Gc€astnikli, navrhuji uchylit se k mén¢ ,,nésilnym* a okatym

variantam. N¢které z nich se poji I s tematickymi vecirky, které jsem popsala dfive.

Kromé toho navrhuji zavedeni Amora. Jednalo by se o zaméstnance s andélskymi kiidly
na zadech, jehoz tkolem by bylo, mimo jiné, uklizet pouzité skleni¢ky ze stolt (tuto po-
vinnost maji doposud ¢iSnici, ale ti by se sousttedili pouze na roznaseni objednanych napo-
ju). Jeho hlavni povinnosti by vSak bylo pfi ptirozeném uklidu skla navazovat kontakt
s hosty, zjiSt'ovat, jak se bavi, zda se pfisli s nékym seznamit a jestli je uz nékdo konkrétni
zaujal. V tomto piipadé€ by je mél povzbudit ke kontaktu anebo, je-li host stydlivy a nesmé-

ly, predat naptiklad vyhlédnutému protéjsku vzkaz.

Protoze z vyzkumu vyplynulo, ze cilova skupina miize narazit na nabidku nezavazného
sexu na jednu noc, navrhuji také, aby se mohli tito hosté obratit na Amora s prosbou o pfi-
volani taxisluzby, poptipadé o tip na piijemné ubytovani v okoli, kde by singles mohli spo-

le¢né€ stravit noc.

Obrazek 11 — Navrh kostymu amora na vecircich (zdroj: YouTube, 2012)
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Rizika projektu

Hlavni riziko neuspéchu projektu spatiuji v lidské chybé. Mohlo by se stat, ze lidé, ktefti
se budou starat jak o online komunikacni kanaly, tak o programovou nabidku baru Singles,
sklouznou ¢asem k piivodnim zvykim, které praktikuji nyni. Tedy naptiklad k neplanova-
nému zvetejiiovani prispévka, které nemayji ptili§ velkou vypovédni hodnotu, jejich Spatné

tematické a formatové rozlozeni a podobné.

Stejny problém spatfuji v planovani eventi v baru. Singles ocekavaji origindlni akce
s myslenkou, avSak rizikem je zaméstnanec, ktery akci bude planovat a neda si pfilis zale-

zet na jeji mysSlence a provedeni.
Vyhodnoceni uspéSnosti projektu

Uspé&snost webovych stranek se snadno zjisti analytickym nastrojem, napiiklad volné pii-
stupnym Google Analytics. Zde je mozné zjistit, odkud ptichazi nejvice navstévnikli webu,
jak dlouho na strance v priméru ziistanou, jaké podstranky jsou navs§tévované nejvic, jaka

je mira opusténi stranek a mnoho dalSich cennych informaci.

Uspésnost Facebooku lze také velmi piesné zméfit. Bar by mél zajimat nartst fanouskd
a ,,Talking about* (tj. kolik lidi o strdnce mluvi a $ifi tak informace), celkovy zédsah lidi
a viralita jednotlivych pfispévki. | facebookové reklamy maji statistiky. Pro tento projekt
jsou dulezité zejména celkovy dosah reklamy, cena za jednoho fanouska a akce, které re-
klamou zasazeni lidé udélaji. Kromé statistik doporucuji sledovat také ton komunikace lidi,
ktefi okomentuji ptispeévky nebo vkladaji vlastni ptispévky na stranku.

Uspésnost tipravy programu baru vyhodnoti majitelé podniku objemem prodejti, poptipadé
zménami v navstévnosti. Navstévnost bude ale pravdépodobné tézké zméfit, doporucuji

umisténi ochranky ke vstupu a néasledné pocitani jednotlivych navstévniki.
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ZAVER

Kazdy den se v odbornych médiich setkavam s mnoha statistikami, infografikami a piehle-
dy toho, jak soucCasny Clovek travi sviij ¢as, jakym zplisobem, kde a jak dlouho konzumuje
medialni obsah, ba dokonce jaka témata jsou v danou chvili nejvice viralni. Tato data jsou
pfi pldnovani marketingové strategie a rozvrzeni medidlniho rozpoctu jisté¢ velmi dilezita,
co nam ale feknou o tom, jaky je moderni ¢lovek ve skutecnosti, jaké jsou jeho zivotni cile

a jak mu mazeme pomoci pfii jejich dosahovani?

Pfi zpracovavani diplomové prace na téma spotiebitelské chovani singles jsem zjistila,
ze ackoliv tato jiz velmi pocCetna skupina stale roste, existuje pouze minimum mist,
kde mohou travit volny ¢as a kde rozumi jejich preferencim a zivotnimu stylu, kde se mo-

hou bez studu a obav sdruzovat a navzajem poznat.

Cilem této prace bylo tedy na zaklad¢ dotazniku a hloubkovych rozhovori proniknout
do taju toho, jaci jsou singles spotiebitelé v piipadé nocnich klubd a popsat vyrazné prvky

V jejich postojich a nazorech.

Jak vyplynulo z prizkumu, singles se vecer bavi velice radi. Vlivem casové vytizenosti
je v8ak musi ur€ita konkrétni akce silné zaujmout, aby vyvinuli energii a sehnali si spolec¢-
nost. Davaji prednost akcim, které jsou neotfelé, zajimavé a v néfem atypické tak,

aby jim utkvély v paméti a dodaly jim né&jaky druh nového zéazitku ¢i zkusSenosti.

Radi si zajdou popovidat jen s jednim kamarddem, pokud ale chtéji zazit ,,dokonaly* veci-

rek, radi pokracuji do baru ¢i jiného typu no¢niho podniku spolecné s dal§imi prateli.

Z prizkumu také vyplynulo, Ze fakt, Ze jsou single, je pro n& castecné citlivé téma
a je mozné, ze by se z ostychu do baru, zamétujicim se na nezadané, viibec nechtéli podi-
vat. Opatrna psychologie, vyuzivajici ptatelsky, nezavazny a otevieny ton, je zde tedy na-
misté.

Diplomové préace se pro mne stala skute¢nou vyzvou, jelikoz jsem dostala moZnost apliko-
vat teoretické poznatky piimo do praxe a pomoci tak Singles baru v prazskych HoleSovi-
cich. Z tohoto hlediska ma diplomova prace potencial byt rozvinuta naptiklad o konkrétni
textace, hloubé&ji propracovany redakéni plan komunikace na socialnich sitich nebo o pro-
gramové schéma, §ité na miru singles, naptf. ndvrh konkrétniho eventu vcetné rozpoctu,

rozvrhu a podrobnou strukturou jeho propagace.
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P I: Kvantitativni dotaznik — Singles a no¢ni zivot



PRILOHA P I: KVANTITATIVNI DOTAZNIK — SINGLES A NOCNIi
ZIVOT

1. Jste:
a) Muz
b) Zena

2. Kolik je Vam let?

a) 19 a méné
b) 20-25

c) 26 30

d) 31-39

e) 40 -59

f) 50 - 65

9) 65 a vice

3. Ve kterém kraji bydlite?
a) Karlovarsky

b) Ustecky

c) Liberecky

d) Plzensky

e) Jihocesky

f) Pardubicky

) Kralovéhradecky
h) Stiedocesky

i) Praha

), Vysoc€ina

k) Olomoucky

) Jihomoravsky

m) Jihomoravsky

n) Zlinsky

0) Moravskoslezsky



Jste:

Single

Zadany / Zadana

Zenaty / Vdana

V registrovaném partnerstvi
Rozvedeny / Rozvedena
Vdovec / Vdova

Odpovi-li respondent cokoliv jiného nez ,,Single®, pfesméruje ho dotaznik k podékovani:

De¢kuji za Gcast v dotazniku a preji Vam hezky den!

Adriana Snajdrova

jsem zatim nenasel / nenasla tu pravou / toho pravého, momentalné to ani nefeSim

S. Single jsem, protozZe:

a)

b) jsem zatim jeste nenaSel / nenasla tu pravou / toho pravého, ale hleddm
C) chci byt sam / sama, tento zpasob zivota mi vyhovuje nejvic

d) protoze mé& zklamal pfedchozi vztah a nechci to zaZit znovu

e) jiny dvod:

6. Jaka pozitiva nachazite na Zivoté single ¢lovéka?

7. Jaka negativa nachazite na Zivoté single ¢lovéka?

8. Jakym zpiisobem travite volny ¢as? (MiZete vybrat vice odpovédi)
a) Sportem

b) S piateli a rodinou

C) Cestovanim

Ctenim knih



e) Sledovanim televize

) Na pocitaci

9) V restauracnich zafizenich, na vecircich

h) Jinak:

9. Chodite nékdy vecer do spolecnosti? (Nezalezi na frekvenci ani na druhu za-
bavy)

a) Ano

b) Ne, nikdy

Odpovi-li respondent ,,Ne*, ptesméruje ho dotaznik k pod€kovani:

Dé&kuji za G&ast v dotazniku a pteji Vam hezky den!  Adriana Snajdrova

10.  Jak casto chodite vecer do spolecnosti?
a) Nekolikrat tydné

b) Dvakrat tydné

c) Jednou tydné

d) Parkrat za mésic

e) Mén¢ casto

11.  Ktery den nejradéji chodite do spolecnosti?
a) Pondéli

b) Utery

c) Streda

d) Ctvrtek

e) Patek

f) Sobota

0) Nedéle

h) Je mi to jedno, zalezi na okolnostech

12. 'V jaké spolecnosti nejradéji chodite vecer ven?

a) Sam / Sama



b) S jednim kamaradem / kamaradkou
C) S partou kamaradi
d) S potencialnim partnerem / partnerkou

e) Jina odpovéd”:

13.  Jaky druh noéni zabavy mate rad / rada?
a) Diskotéku

b) Klidné posezeni s piateli, napf. v restauraci
C) Kino

d) Divadlo

e) Koncerty

f) Bar

9) Jiny kulturni program (napft. vystavy)
h) Jina odpovéd:

14.  Vyuzivate vecerni zabavy k seznameni se s potencidlni znamosti?
a) Ano, chodim vecer ven s cilem se s nékym seznamit

b) Seznamit se neni myj cil, ale nebranim se tomu

c) Ne, nechci se seznamovat s cizimi lidmi

d) Jina odpoveéd:

15.  Chodite nékdy vecer ven s cilem seznamit se s nékym a proZzit s nim / s ni sex
na jednu noc?

a) Rozhodné ano

b) Ve vyjimec¢ném piipadé€ by se to stat mohlo

c) S timto cilem ven nejdu, ale takové situaci se nebranim

d) Asi by se to nestalo
e) Rozhodné ne, sex na jednu noc odmitam

f) Jina odpovéd”:

16.  Vyuzil / a byste moZnost organizované seznamky?
a) Rozhodné ano
b) Mozna



c) Rozhodné ne

d) Jina odpovéd”:

17. Laka Vas moZnost stravit zdbavny vecer v klubu s nékterou z ¢eskych zna-
mych osobnosti?

a) Rozhodné ano
b) Spise ano

C) Spise ne

d) Urc¢ité ne

e) To zalezi na okolnostech

f) Nevim

18. Co ocekavate od vecera, straveného venku?
a) Ze si popovidam s kamarady

b) Ze si zatan¢im

c) Ze se dovim néco nového

d) Ze se seznamim s nékym novym

e) Ze proziji neviedni zaZitek

f) Jina odpovéd:

19.  Jaksi predstavujete Vas idealni vecer, straveny mimo domov?

20.  Jakym zpisobem planujete, jak probéhne Vase veCerni zabava?

a) Ptizplisobim se pfani své spolecnosti

b) Rozhodneme se spolecné

C) Mam uz sva oblibena mista, ktera navstévuji
d) Neplanuji, jdu ven a nahodné si néco vyberu

e) Jina odpoveéd:

21.  Jak ziskavate informace o veernim programu ve VaSem mésté?
a) Z mistniho tisku

b) Od pratel a zndmych



c) Na Facebooku

d) Na jiné socialni siti

e) Na webovych strankach podnikt
f) Z plakath a letakt

9) Nevyhledavam aktudlni informace tohoto typu
h) Jinak:
22.  Uved’te prosim konkrétni zdroje informaci o veCernim programu ve Vasem

mésté, pokud néjaké vyuzivate:

23. Informace z tohoto dotazniku poslouZi ke zlepSeni komunikace baru Singles v

Praze. Co byste v baru, zaméfeném na nezadané, uvital / uvitala?

Mockrat Vam dékuji za vyplnéni dotazniku, vysledky zde naleznete po jeho uzavieni.
Mé¢jte hezky den,

Adriana Snajdrova



